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КИРИШ

Бозор  -  и тисодий  онуниятларга  биноан  фаолият  кўрсатадиган  вақ қ  
ривожланадиган  мураккаб  жараён  исобланади.  Бозор  сотувчига  харидорни,ҳ  
харидорга  эса  сотувчини  топишга  ёрдам  беради.  Бозорда  товар  эквивалент 
равишда  пулга  айрабошланади.  Бозор  олди-сотди  муносабатларига  кирувчи 
миллионлаб жисмоний ва юридик шахсларни амраб олади.қ

Бозор  и тисодиётига  асосланиб  ривожланаётган  мамлакатларда  маркетингқ  
муста кам  позицияни  эгаллади.  Маркетинг  бўйича  кўп  сонли  илмийҳ  амалий 
ишланмалар  чоп этилган,  бутун дунё ил ор университетлари маркетинг  бўйичағ  
минглаб мутахассисларни чи армо да. озирги кунда кўплаб маркетинг хизмати,қ қ Ҳ  
маркетинг  ва  консалтинг  фирмалари  мавжуд.  Ривожланган  мамлакатларда  арҳ  
йили  маркетингга  миллиард  долларлаб  харажатлар  илинади.  Узо ни  кўзловчиқ қ  
тадбиркорлар  ва  менеджерлар  маркетингнинг  бизнесдан  ажралмаслигини  ва 
ра обатлар  мавжуд  бўлган  шароитда  унинг  роли  бе иёс  эканлигини  яхшиқ қ  
тушунишади.

И тисодиётнинг  бар арорлашуви  ва  ўсиши  шароитида  тадбиркор  бозорқ қ  
талабларига  мос  аракат  илишга  мажбур,  истеъмолчилар  талабини  исобгаҳ қ ҳ  
олиши,  ра обат  кураши  услубларини  ўзлаштириши,  товарни  сотиш  вақ  
силжитишда  маркетинг  инструментларини  ўллаш,  тижорат  фаолиятидақ  
маркетинг стратегиясига таяниши керак.

Шу  фикрни  айд  этиш  жоизки,  маркетинг  фани  А Шда  пайдо  бўлиб,қ Қ  
дунёнинг  бош а  давлатларига  тар ала  бошлади.  90-йилларга  келиб  маркетингқ қ  
Япония, Италия, Германия ва бош а мамлакатларда ривожланиб, бу со ада чу урқ ҳ қ  
илмий  изланишлар  олиб  борилди.  Бу  мамлакатларда  маркетинг  со асида  анчаҳ  
янгиликлар яратилди. Бизнинг мамлакатимизда эса маркетинг фани 80-йилларнинг 
бошларидан ў итила  бошлади.  Маркетинг  марказлари бўлмаганлиги,  маркетингқ  
со асида  ма аллий  тажриба  етарли  эмаслиги  сабабли  дастлабки  даврлардаҳ ҳ  
маркетингни хорижий адабиётлардан ўргана бошладик.

Бугунги  кунда  Республикамизнинг  кўпчилик  и тисодиёт  ва  бизнес  биланқ  
бо ли  кадрлар  тайёрлашга  масъул  олий  дарго ларида  маркетинг  кафедралариғ қ ҳ  
ташкил этилиб,  маркетинг йўналиши бўйича ам бакалавриатлар ва магистрларҳ  
тайёрланиб,  маркетинг  муаммолари  бўйича  диссертациялар  имоя  илинмо да.ҳ қ қ  
Лекин,  амон  Ўзбекистон  шароитига  мос,  ўзбекча  ру  билан  су орилганҳ ҳ ғ  
дарсликлар ва ў ув ўлланмалари етишмайди. қ қ

Мазкур  услубий  ўлланмани  яратишдан  ма сад  ам  5340600  «Молия»,қ қ ҳ  
5340700 «Банк иши», 5340900 «Бухгалтерия исоби ва аудит», 5341300 «Су уртаҳ ғ  
иши», йўналишларида тахсил олаётган талабаларга маъруза матнларини ва амалий 
дарсларни  чу урро  ўзлаштиришларига  амалий  ёрдам  кўрсатишдан  иборатдир.қ қ  
Шунингдек  услубий  ўлланмада  муста ил  ишлаш  бўйича  мавзулар,  таянчқ қ  
иборалар  ва  уларнинг  мазмуни,  назорат  саволлари  ам  келтирилган.  Услубийҳ  

ўлланмадан  маркетингнинг  нималигидан  хабардор  бўлишни  истаган  кишилар,қ  
касб- унар коллежларида ва бош а билим дарго ларида маркетингнинг асослариҳ қ ҳ  
фанидан дарс берувчи ў итувчилар ам фойдаланишлари мумкин.қ ҳ
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1- исм: Маърузалар мавзулариқ

1-Мавзу.  МАРКЕТИНГНИНГ ВУЖУДГА КЕЛИШ ТАРИХИ, СОЦИАЛ-
ПСИХОЛОГИК АСОСЛАРИ, МО ИЯТИҲ

Режа:
1. Маркетинг фанининг вужудга келиш тарихи.
2. Маркетинг фанининг озирги замон таърифлари ва бозор и тисодиётиҳ қ  

шароитида маркетингнинг роли.
3. Маркетингнинг турлари.

1. Маркетинг фанининг вужудга келиш тарихи

Дунё амалиётида маркетинг бирданига пайдо бўлган эмас.  Бу – ишлаб 
чи ариш  ва  сотишнинг  ма сади,  вазифалари  ва  ривожланиш  услубларигақ қ  
менеджерларнинг  кўп  йиллик  эволюцион  арашлари  натижасидир.  Масалан,қ  
адим- адим  замонларда  этикдўз  устахонасининг  пешто ига  бир  жуфтқ қ ғ  

таъмирланган этикни осиб ўйиб, маркетинг атамаси ва маркетинг концепциясиқ  
кейинчалик  пайдо  бўлганлигига  арамасдан,  бозорга  товар  силжитишнингқ  
айрим усулларидан фойдаланган.

Маш ур  и тисодчи  Адам  Смит  ҳ қ XVIII асрнинг  иккинчи  яримидаёқ 
ўзининг  «Жамият  бойлиги»  номли  китобида  ишлаб  чи арувчинингқ  
истеъмолчининг талабини ондиришдан бош а ай уси йў дир - деб ёзган эди.қ қ қ ғ қ

Маркетинг тад и отлари А Шда бошланиб қ қ Қ ўтган асрнинг 80-йиларидан 
бошланган. Аввало маркетинг у ёки бу маҳсулотга бўлган талабни ўрганишдан 
бошланган.  Кейинчалик  маркетинг  тад и отлари  андай  мақ қ қ ҳсулот  ишлаб 
чи ариш, ишлаб чи аришни ташкил илиш масалаларига бақ қ қ ҳ ғишланди.

XX асрнинг 50-йилларидан маркетинг фани олий билимгоҳларда ў итилақ  
бошланди.  Маркетинг  соҳасида  мутахассисларга  бўлган  талаб  ҳам  шу 
йиллардан ошиб борди.

Олий билимгоҳларда маркетинг мутахассисларини тайёрлаш бошланди. 
50-йилларнинг ўрталаридан бошлаб маркетинг тад и отлари истеъмолчиларниқ қ  
ўрганиш,  уларнинг  бозорлардаги  хатти  ҳаракатларини  таҳлил  илиш,  товарқ  
оборотининг  ҳажмини  таҳлил  илиш,  реклама  фаолиятини  тад и  илиш,қ қ қ қ  
товарларнинг бозордаги ҳаракатининг энг самарали усулини ани лаш, талаб вақ  
таклиф муносабатларига араб нархни қ ўзгартириш масалаларига бағишланади.

60-йиллардан  бошлаб  реклама  фаолиятини  ривожлантириш,  фирма, 
компания,  товарларнинг  ра обатбардошлигини  оширишга  аратилганқ қ  
тад и отлар авж олди. Илмий изланишлар натижаси тезлик билан амалиётгақ қ  
жорий  илина  бошланди.  Йирик  фирма  ва  компаниялар  қ ўз  таркибларида 
маркетинг хизматини ташкил ила бошладилар. Маркетолог мутахассислар энгқ  
кўп маош оладиган нуфузли кишиларга айландилар.

А Шда кҚ ўплаб маркетинг хизмати кўрсатадиган фирмалар пайдо бўлди. 
Уларнинг сони 90-йилларнинг  ўрталарига  келиб 700 мингтадан ошиб кетди. 
Маркетинг асосларини фирма, компанияларнинг раҳбарлари  ҳам ўргана 

6



бошладилар.  Айниқса  товарларни  сотиш  билан 
шуғулланадиган  мутахассислар  бозорларни  тадқиқ қилиш 
усулларига  ўқитиладиган  бўлдилар.  АҚШда  маркетинг 
муаммоларига  бағишланган  кўплаб  журналлар  чоп  этила 
бошланди.  50-йиллардан  бошлаб  маркетинг  Ғарбий  Европа, 
Япония, Лотин Америкаси мамлакатларига тарқала ҳбошлади.

Маркетинг  соҳасида  етакчилик  вақти  билан  Германия, 
Япония,  Италия  мамлакатларига  ўтди.  Катта  шаҳарлар 
ташқарисида супермаркетлар ташкил  қилиш, маҳсулот сотиш 
ҳажми  камая  борганда  маркетинг  тадбирларини  амалга 
ошириш  Италия  маркетолог  олимлари  томонидан  ишлаб 
чиқилиб, амалиётга кенг қўлланилди.

Япон  маркетинги  ҳам  истеъмолчиларнинг  хохишларини 
ҳисобга олиб уни тўла қондиришни асос қилиб олдилар.

Америка  маркетингида  потенциал  истеъмолчини 
маҳсулотни сотиб олишга кўндириш, асосий масала бўлса, япон 
маркетингида  маркетинг  товарлар  ва  хизматлар  орқали 
истеъмолчиларга хизмат қилиш бош вазифа деб қаралади. Шу 
мақсаддан келиб чиқиб Японияда қуйидаги шиор пайдо бўлган: 
«Товарлар  ва  хизматлар  ўзлари  учун  ўзлари  сўзласинлар». 
АҚШда эса ушбу шиор «товарлар ва хизмат учун сотувчилар 
гапирсинлар» деган шиорга амал қилади.

Японияда асосий эътибор ички ва ташқи бозорни тадқиқ ва 
таҳлил  қилиш,  талабни  олдиндан  тахмин  қилиш,  янги 
бозорларга  кириб  бориш  усуллари,  реклама  фаолиятига 
тегишли  муаммоларга  қаратилди.  Маҳсулотни  сотиш  ва 
тақсимлаш  борасида  ҳам  Японияга  хос  йўл-йўриқлар  ишлаб 
чиқилди.

Японияда  ишлаб  чиқилган  товарларни  сотиш  йўл 
йўриқлари қуйидагича:
1. Маркетинг бўлими раҳбарлигида ўзининг товарларини сотиш 
тизимини ташкил қилиш.
2.  Ўз  маҳсулотларини  сотиш  билан  шуғулланадиган  махсус  савдо 
компаниясини ташкил илиш.қ
3. Товар ишлаб чи арувчи компания назоратида бқ ўладиган кўтара ва чакана 
савдо тармо ларини ташкил этиш.қ

Япония автомобил компаниялари  «Таёта  авто»,  «Таёта  авто  Сейлз»  ва 
бош алар кқ ўпро  иккинчи усулдан фойдаланадилар.қ

Учинчи  усул  кўпро  косметика,  фармацевтика  ва  маиший,  электронқ  
техникаларни  ишлаб  чи арувчи  компанияларда  қ қўлланилади.  Япония 
маркетингининг ўзига хос хусусиятларидан бири, талабни ҳисобга олиб туриб 
таклифни шакллантиришда компьютер техникасидан фойдаланишдир.

Кўпчилик  япон  фирмаларининг  маркетинг  бўлимларининг  кундалик 
фаолият  натижалари компьютерларда  айд  илинади.  Йирик супермаркетларқ қ  
компьютерлар билан жихозланган товарларга бўлган талаблар ва маҳсулотлар 
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ассортименти тўғрисида  ҳабарларни минта авий омборларга етказиб берувчиқ  
тизимлар билан жихозланганлар.

Компьютер  ёрдамида  супермаркетларда  ва  махсус  омборларда 
са ланадиган  товарлар  захираси  ва  товарларга  берилган  буюртмалар  бқ ўйича 
уларни етказиб берган ва тини кескин камайтиришга эришадилар.қ

Айни са  товарларни  та симлайдиган  минта авий  марказларни  ташкилқ қ қ  
илиш  ва  уларни  йирик  рақ ҳбарлик  ташкилотларига  бириктирилиши  барча 

товарларни  тақсимловчи  марказларнинг  фаолиятини  ижобий 
томонга  бурди.  Компьютерлар  орқали  истеъмолчиларга 
уларнинг барча талабларини  қондиришга  қаратилган оммавий 
тизим  яратилди  ва  тизим  бир  йўла  талабни  ҳисобга  олиб 
жамият  ва  ишлаб  чиқарувчиларга  аниқ буюртмалар  бериш 
имконини яратди.

Маркетинг  фани  ишлаб  чиқаришни  самарали  ташкил 
қилиб,  маҳсулотларни  тақсимлаш,  уни  тезликда 
истеъмолчиларга сотишда катта роль ўйнайди.

Хулоса  қилиб  айтганда  ҳозирги  замон  тадбиркорлик 
фаолиятининг тақдири кўп ҳолларда маркетингга боғлиқ.

2. Маркетинг фанининг озирги замон таърифлариҳ

Маркетинг  -  бу  атъий  фаннинг  ва  бозорда  самарали  фаолиятқ  
кўрсатишнинг  мужассамлашишидир.  Бу  атама  дастлаб  1902  йилда  А ШдаҚ  
пайдо  бўлган,  20  йилдан  кейин  эса  бу  атамадан  жа оннинг  кўпгинаҳ  
мамлакатлари фойдалана бошладилар. Маркетинг (market) сўзи инглиз тилидан 
таржима илинганда “бозордаги фаолият” маъносини англатади.қ

Маркетинг  -  мураккаб,  динамик,  кўп  иррали  тушунчадир,  бу  эсақ  
маркетингга  тамоман  универсал  тавсиф  бериш  мумкин  эмаслигидан 
далолатдир.  Сўнгги  йилларда  чоп  этилган  маркетингга  доир  адабиётларда 
маркетингнинг  жуда  кўп  таърифлари  берилган.  Улардан  баъзи  бирларини 
келтиришни лозим топдик.

Тани ли Америка олими -  маркетолог  Ф.Котлер  маркетингнинг таъри-қ
фини уйидагича ифодалайди: “Маркетинг - товарларни яратиш, таклиф этишқ  
ва  айрабошлаш  асосида  айрим  олинган  киши  ва  гуру ларнинг  талаб  ваҳ  
э тиёжларини ондиришга аратилган и тисодий ва бош арув жараёнидир”.ҳ қ қ қ қ

Бош арув муаммолари бўйича етакчи назариётчи олимлардан бири Петерқ  
Друккернинг  таърифи  эса  уйидагича:  “Маркетингнинг  ма сади  сотишгақ қ  
аратилган  аракатларни  йў  илишдан  иборатдир.  Унинг  ма садиқ ҳ қ қ қ  

харидорларни шундай ўрганиш ва тушунишдан иборатки, товар ва хизматлар 
унинг талабига айнан мос тушиб, пировардида ўзини-ўзи сотади”.

Француз  маркетинг  мактабида  ўлланиладиган  таъриф  ам  Петерқ ҳ  
Друккер  таърифига  жуда  я ин  туради.  Унга  кўра:  «Маркетинг  -бу  сотишниқ  
таьминлаш ва сотувга  товарлар ва  хизматларни истемолчиларнинг  талабига 
мос  олда  чи ариш  ор али  уларнинг  талабини  ондириш  ма садидаҳ қ қ қ қ  
ўтказиладиган чора-тадбирлар мажмуидир». 
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Америка Маркетинг Ассоциациясининг  1985 йилда маркетингга берган 
таьрифи эса уйидагича: «Маркетингнинг  мо ияти  инсонлар ва ташкилотларқ ҳ  
талабини  ондириш  ма садида  товар  ва  хизматлар  ишлаб  чи аришниқ қ қ  
режалаштириш ва уни амалга ошириш, нарх белгилаш, товарлар  аракати ваҳ  
сотилишини уюштиришдир».

Келтирилган  таьрифлардан  кўриниб  турибдики  маркетинг  -сер иррақ  
жараёндир.  Шу  билан  бир  аторда  маркетинг  бозор  муносабатлариқ  
субъектларининг  бизнес  фалсафаси,  фикрлаш  стратегияси  ва  тактикаси 
фаолияти экан десак хато илмаган бўламиз. Демак, маркетинг бир ва тнингқ қ  
ўзида  « ам  мушо ада  ва  ам  аракат  жараёни»  экан.  озирги  бозорҳ ҳ ҳ ҳ Ҳ  
и тисодиёти  ю ори  даражага  кўтарилган  мамлакатларда   маркетингқ қ  
тамойиллари  оддий  товар  ишлаб  чи аришдан  бошлаб  то  мураккабқ  
технологияларгача  бўлган  жараёнларда  я ол  кўринмо да  .Бугунги  бозорққ қ  
и тисодиёти тоборо чу урлашиб бораётган шароитда фирмалар, корхоналар вақ қ  
бош а  бозор  субъектларининг  ра обатга  бардош  бериб,  самарали  фаолиятқ қ  
кўрсатишининг  бирдан-бир  йўли  маркетинг  имкониятларидан  кенг 
фойдаланиш эканлиги еч кимга шуб а ту дирмайди.ҳ ҳ ғ

Республикамизда  ам  сўнги  йилларда  мамлакатимизда  ишлабҳ  
чи арилаётган  товарларга  талаб  ва  таклифни  ўрганиш  бўйича  маркетингқ  
тат и отларини ўтказиш механизмини ишлаб чи иш борасида талайгина ишларқ қ қ  
амалга ошрилди. Бу эса бизнинг давлатимизда ам маркетингнинг бозор онун-ҳ қ
оидаларига  мувофи  хўжалик  юритиш  тизимининг  асосий  воситасигақ қ  

айланиш даври бошланганлигидан далолатдир.
Бу  ерда  маркетингнинг  уйидаги  асосий  тамойилларига  амал  илишқ қ  

талаб этилади:
1.  Истеъмолчилар  э тиёжи бҳ ўйича  арорлар абул  илганда  талабнингқ қ қ  

олати  динамикаси  ва  бозор  коньюктурасини  ди ат  билан  ҳ ққ ўрганиш.  Бу 
тамойилга амал илиш мавжуд талаб ва кутилаётган талаб даражаси бқ ўйича 
бозор  олатини,  ра обатчиларнинг  бозордаги  фаолиятини,  мижозларнингҳ қ  
бозордаги ул -атвори ва уларнинг мазкур корхона товарига муносабатлариниҳ қ  
яхши  билишни  кўзда  тутади.  Бу  ерда  маркетингнинг  бош  вазифаси 
мижозларнинг нимани о лашларини тушуниб етишдан иборатдир.ҳ ҳ

2.  Ишлаб чи аришнинг талаб структураси  ва  бозор  талабига  максималқ  
даражада мослигини таъминлашга шароит яратиш.

Маркетингнинг озирги замон концепцияси корхонанинг бутун фаолиятиҳ  
(ишлаб  чи ариш,  илмий-техник,  сотиш  ва  оказо)  истеъмолчилар  талаби  вақ ҳ  
унинг  келгусидаги  ўзгариши  билан  бо ли  билимларни  ўз  ичига  олади.ғ қ  
Маркетинг  истеъмолчилар талаби мавжуд бўлган  товарларни яратиш,  ишлаб 
чи ариш  ва  сотиш  жараёнлари  демакдир.  Маркетинг  хизмати  корхонанингқ  
ишлаб чи ариш,  илмий техникавий,  молиявий сиёсатини белгилашда  му имқ ҳ  
а амият  касб  этади.  Бу  ерда  талабнинг  олати  ва  ўсиш  даражасини  та лилҳ ҳ ҳ  
илиш асосида у ёки бу ма сулотни ишлаб чи ариш зарурияти бор ёки йў лигиқ ҳ қ қ  
а ида хулоса илинади.ҳ қ қ

3.  Асосий  истеъмолчиларга  мазкур  корхонанинг  товарлари  а идаҳ қ  
маълумот бериш ва уларнинг айнан шу корхона товарларини сотиб олишларига 
асосан реклама ва рухсат этилган бош а воситалар ор али таъсир кқ қ ўрсатиш.
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Янги товарни яратдим ва ишлаб чи ардим, бу яратган ва ишлаб чи арганқ қ  
товарларим  бозорга  ўзи  йўл  топади  деб  ўйлайдиган  корхона  ра барлариҳ  
янгилишадилар. Албатта, кўпгина корхоналарнинг асосий вазифаларидан бири 
самара  берадиган  янги  товарларни  ишлаб  чи ариш  исобланади.  Лекин,  буқ ҳ  
товарларни муваффа ият билан бозорга силжитиш ам му им вазифаларданққ ҳ ҳ  
саналади.

Бугунги  кунда  маркетинг  тадбиркорлик  со асида  ам  ўз  ўрниниҳ ҳ  
топмо да. “Тадбиркор - истеъмолчи” бозори муносабатларида маркетингнингқ  
ўрнини 1-чизмада келтирамиз.

      Бозор тў рисида                                                  Талабни башоратғ
         маълумотлар                                              илиш ва ўрганишқ

       Ишлаб чи ариш вақ            Э тиёжниҳ
    савдо-соти  дастуриниқ                    ондириш (талабни)қ

     тайёрлаш

1-чизма. “Тадбиркор-истеъмолчи” бозори муносабатларида 
      маркетингнинг ўрни.

Бу чизма маълумотларида кўрсатилганидек, маркетинг бозор тў рисидағ  
маълумотлар бериш, ишлаб чи ариш дастурини тайёрлаш ва талабни башоратқ  
илиш ор али тадбиркорга истеъмолчилар талабини ондиришда му им воситақ қ қ ҳ  

бўлиб хизмат илади.қ

3.  Маркетингнинг  турлари

озирги кунда маркетинг истеъмолчилар талабини ондиришҲ қ  
билан бо ли  бғ қ ўлган амма фаолият турларида ҳ қўлланилади. Ана 
шуларнинг айримлари билан танишамиз.

Агар  маркетинг  айрим  олинган  корхона  даражасида  қўлланилса 
микромаркетинг деб  аталади.  Айрим  олинган  давлат  ёки  ал аро  ми ёсдаҳ қ қ  
қўлланилган олларда ҳ макромаркетинг дейилади.

Шахс маркетинги деганда ани  шахсга нисбатан жамоатчилик фикриниқ  
қўллаб  увватлаш ва  қ ўзгартиш  билан  бо ли  фаолият  юритиш тушунилади.ғ қ  
Кўпгина шахслар, хусусан сиёсий фаолият билан шу улланувчилар, артистлар,ғ  
врачлар, спортсменлар, бизнесменлар  ўзининг дон ини таратиш ва бизнесиниғ  
ривожлантириш ма садида қ персонал маркетингдан фойдаланадилар.

Ғоялар  маркетинги асосан  чекиш  ва  спиртли  ичимликлар  истеъмол 
илиш  даражасини  камайтириш,  наркотик  моддалар  истеъмолини  тқ ўхтатиш, 

атроф-му итни имоя илиш билан бо ли  социал ояларга аратилади.ҳ ҳ қ ғ қ ғ қ
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Жой маркетинги деганда харидорларнинг айрим олинган удуд, жойларгаҳ  
нисбатан мижозлар муносабатини  ўзгартириш, ташкил этиш ва са лаб олишқ қ  
билан  бо ли  фаолият  тушунилади.  Масалан,  адимий  ша арларимизғ қ қ ҳ  
исобланмиш Самар анд, Хива, Бухоро ша арларига хорижий мамлакатларданҳ қ ҳ  

туристларнинг ташрифини янада кўпайтириш ма садида туристик ташкилотларқ  
маркетинг фаолиятини юритадилар.

Бозорни  амраб  олиш  ажми  бқ ҳ ўйича  оммавий  маркетинг, 
дифференциялаштирилган ва ма садли маркетинглар тқ ў рисида фикр юритишғ  
мумкин.

Оммавий  маркетинг -  амма  харидорлар  учун  мҳ ўлжалланган,  кўп 
ми дорда  ишлаб  чи ариладиган  бир  тур  товарларнинг  маркетингидир.қ қ  
Масалан, бир ва тлар “Кока-кола” компанияси амма бозорларда сотиладиганқ ҳ  
бир  турдаги  ма сулот  ишлаб  чи арган.  Бундай  ёндашув  ма сулотларни  энгҳ қ ҳ  
паст нархда сотишга имкон беради.

Дифференциялаштирилган  маркетинг деганда  амма  харидорлар  учунҳ  
мўлжалланиб,  лекин  ар  хил  хусусиятга  эга  бҳ ўлаган,  бир  неча  хил 
ма сулотларнинг  ишлаб  чи арилиши  ва  маркетинги  билан  тавсифланадиганҳ қ  
маркетинг тури тушунилади. Масалан, озирги кунда “Кока-кола” компаниясиҳ  
ар хил адо ланган бир неча тур спиртсиз газлаштирилган ичимликлар ишлабҳ қ қ  

чи армо да.қ қ
Ма садли маркетингқ  - маркетингнинг шундай турики, бунда ма сулотларҳ  

маълум бир бозор сегменти учун ишлаб чи арилади ва уларнинг маркетингиқ  
ана шу бозор сегментига мўлжаллаб ташкил этилади.

Шунингдек, маркетингнинг тури талабнинг олатига араб ам ар хилҳ қ ҳ ҳ  
бўлади.

Ўзгартирувчи  (конверсион)  маркетинг -  истеъмолчиларнинг  талаби 
салбий  бўлган  олларда  ўлланилади.  Унинг  ма сади  истеъмолчиларнингҳ қ қ  
салбий  муносабатини  ижобий  томонга  ўзгартиришдан  иборатдир.  Масалан, 
тамаки  фирмалари  таркибида  нисбатан  канцероген  моддалари  кам  бўлган 
сигареталар  ишлаб  чи аришни  йўлга  ўйиш  ва  реклама  тадбирлариниқ қ  
кучайтириш йўли билан истеъмолчиларни жалб илишга аракат иладилар.қ ҳ қ

Ра батлантирувчи  маркетингданғ  товар  ва  хизматларга  талаб  бўлмай 
олган  олларда  ўлланилади.  Ра батлантирувчи  маркетингнинг  асосийқ ҳ қ ғ  

инструменти  -  нархларни  кескин  пасайтириш,  рекламани  кучайтириш  ва 
товарни силжитишнинг самарали услубларидан фойдаланишдир.

Ривожлантирувчи маркетинг товарларга яширин талаблар мавжуд бўлган 
олатларда  ўлланилади.  Масалан,  зарарсиз  сигареталар  ва  ё ил иниҳ қ қ ғ  

тежайдиган автомобилларга бўлган талабни яширин талабга киритиш мумкин. 
Бу ерда ривожлантирувчи маркетингнинг асосий инструменти бўлиб ўзгарган 
талабга  мос  янги  товар  ишлаб  чи ариш,  рекламадан  фойдаланиш,  аниқ қ 
истеъмолчилар гуру ига мўлжалланган товарлар ишлаб чи ариш ва оказоларҳ қ ҳ  
исобланади.ҳ

Ремаркетинг -  товарнинг  аддан  таш ари  кўпайиши  натижасида  унгаҳ қ  
бўлган талаб пасайган ва тларда ўлланилади. қ қ

Демаркетинг –  талаб  жуда  ю ори  бўлган  шароитда  ўлланиладиганқ қ  
маркетинг  туридир.  Унинг  вазифаси  талабни  ва тинчалик  чеклашгақ  
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аратилади. Демаркетингнинг асосий инструменти нархни ошириш ва рекламақ  
тадбирларини тўхтатиб ўйишдан иборатдир.қ

ўллаб- увватловчи маркетингҚ қ  - талаб ва таклиф бир-бирига мос келган 
шароитда,  мавжуд  талабни  узо ро  муддатга  са лаб  олишдақ қ қ қ  
фойдаланиладиган маркетинг туридир.

Акс  таъсир  этувчи  маркетинг -  инсон  аёти  учун  зарарли  бўлганҳ  
ма сулотларни  истеъмол  илмасликка  ундаш  керак  бўлган  пайтлардаҳ қ  
ўлланиладиган  маркетинг  туридир.  Масалан,  инсонларни  наркотикқ  

моддаларни  ва  спиртли  ичимликларни  истеъмол  илишдан  воз  кечишгақ  
ча ириш  ма садида  нархнинг  кескин  оширилиши,  уларнинг  зарари  а идақ қ ҳ қ  
доимий ахборотлар бериб туришда мазкур маркетинг туридан фойдаланилади.
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2-Мавзу.  МАРКЕТИНГНИНГ МА САДИ, КОНЦЕПЦИЯСИ,Қ  
ФУНКЦИЯЛАРИ

Режа:
1. Маркетингнинг ма сади.қ
2. Маркетингнинг концепцияси.
3. Маркетинг функциялари ва элементлари.
4. Маркетингнинг фалсафаси ва асосий оидалари.қ

1. Маркетингнинг ма садиқ

Маркетингнинг  мо иятини  чу урро  англаб  етиш  учун  маркетингҳ қ қ  
муносабатларининг  иштирокчилари,  объектлари,  субъектлари,  ма садлари,қ  
концепциялари, турлари ва функциялари а идаги билимларга эга бўлиш керак.ҳ қ

Маркетингнинг объектлари деганда моддий товарлар, хизматлар, ояларғ  
тушунилади.  Кўпинча  бу  объектларни  “Товарлар”  тушунчасига 
бирлаштирилади.

Маркетинг  субъектлари  деганда  эса,  ишлаб  чи арувчилар,қ  
истеъмолчилар,  маркетинг  бўйича  мутахассислар,  воситачилар  ва  оказоларҳ  
тушунилади.

Маркетинг  со асидаги  адабиётларда  асосан  маркетингнинг  тўрттаҳ  
ма сади келтирилади. Булар уйидагилар исобланади:қ қ ҳ

1. Мумкин бўлган максимал ю ори истеъмолга эришиш.қ
2. Истеъмолчиларнинг талабининг максимал ондирилишига эришиш.қ
3. Истеъмолчиларга кенг ассортиментдаги товарларни танлашига имконият 

яратиш.
4. А оли турмуш даражаси сифатини ошириш.ҳ

Мумкин  бўлган  максимал  ю ори  истеъмолга  эришиш.қ  Кўпчилик 
ра барлар маркетингнинг ма сади - ишлаб чи аришнинг максимал ўсиши ваҳ қ қ  
корхонанинг  бойишида  асосий  омил  ю ори  истеъмолга  эришишниқ  
ра батлантиришда  деб  биладилар.  Бу  фикрни  бош ача  ифодаласак,  одамларғ қ  
анча кўп сотиб олса ва анча кўп истеъмол илишса, шунча бахтли бўладиларқ қ қ  

деган  маънони  англатади.  Лекин,  баъзи  бир  кишилар  моддий  бойликлар 
массасининг ортиши катта бахтга эришишдан далолатдир деган фикрга шуб аҳ  
билан  арайдилар.  Демак,  маркетингнинг  ма сади  фа ат  мумкин  бўлганқ қ қ  
максимал истеъмолга эришишдангина иборат эмас экан.

Истеъмолчиларнинг  талабининг  максимал  ондирилишига  эришишқ .  Бу 
ну таи назарга мувофи  маркетинг тизимининг асосий ма сади мумкин бўлганқ қ қ  
максимал ю ори истеъмолга эришиш эмас, балки истеъмолчиларнинг талабиниқ  
максимал  ондиришдан  иборатдир.  Бу  дегани  товар  массаси  истеъмоли  кўпқ  
бўлсада,  у  бирон-бир  а амиятга  эга  бўлмаслиги  мумкин.  Уларнингҳ  
а амиятлилиги,  товар  массасининг  кўплиги  билан  эмас,  балки  бу  товарҳ  
массаларининг  анчалик  даражада  истеъмолчиларнинг  талабини  ондирақ қ  
олиши билан ўлчанади. Афсуски, истеъмолчиларнинг талабининг ондирилишқ  
даражасини ўрганиш то озирги кунгача муаммолигича олмо да.ҳ қ қ
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Истеъмолчиларга  кенг ассортиментдаги товарларни танлашга имконият 
яратиш.  Баъзи  бир  бозор  мутахассислари  маркетинг  тизимининг  асосий 
ма сади  товарлар  хилма-хиллигини  максимал  таъминлаш  вақ  
истеъмолчиларнинг  кенг  ассортиментдаги  товарларни  танлашига  имконият 
яратишдан иборатдир деб исоблайдилар. Тизимнинг ма сади истеъмолчинингҳ қ  
талабига  тўли  мос  келадиган  товарни  топишига  ёрдам  беришдан  иборатқ  
бўлиши керак.

А оли  турмуш  даражаси  сифатини  оширишҳ .  Кўпчилик  мутахассислар 
маркетинг  тизимининг  асосий  ма сади  а оли  “турмуш  даражасинингқ ҳ  
сифати”ни яхшилашдан иборат деб биладилар. Бу тушунча уйидагиларни ўзқ  
ичига олади:

1) товарнинг сифати, ми дори, ассортименти, нархи;қ
2) ме натга а  тўлаш даражаси;ҳ ҳ қ
3) маданий му итнинг сифати ва бош алар.ҳ қ

2. Маркетингнинг концепцияси

Маркетинг  дунё  амалиётида  тўсатдан  пайдо  бўлган  эмас.  У  ишлаб 
чи аришни  ва  сотишни  ривожлантириш  услублари,  ма садлари  вақ қ  
вазифаларига  менеджерларнинг  кўп  йиллик  арашлари  натижасидир.  адимқ Қ  
ўтган  замонларда  этикдўз  ўз  устахонаси  пешто ига  бир  жуфт  таъмирланганғ  
этикни осиб ўйиб, товарни силжитишнинг айрим услубларидан фойдаланган,қ  
зеро маркетинг концепцияси анча кейин пайдо бўлган. XVIII асрнинг иккинчи 
ярмида тани ли и тисодчи Адам Смит ўзининг “Жамият бойликлари” асаридақ қ  
ишлаб чи арувчининг истеъмолчининг талабини ондиришдан бўлак ташвишиқ қ  
йў дир - деб ёзган эди.қ

Маркетинг  концепциясининг  шаклланишига  илмий-техник  тара иёт,ққ  
уларнинг тез суръатлар билан янгиланиб туриши, ишлаб чи аришни самаралиқ  
бош ариш  ва  оказолар  катта  таъсир  кўрсатди.  Маркетинг  эволюциясинингқ ҳ  
биринчи бос ичи XX асрнинг бошидан 30-йилларнинг ўрталаригача, иккинчиқ  
бос ичи эса 30 йилларнинг ўрталаридан 80-йилларнинг ўрталаригачани, учинчиқ  
бос ичи эса 80-йилларнинг ўрталаридан то озирги кунгача бўлган даврни ўзқ ҳ  
ичига олади.

Маркетинг  эволюциясининг  биринчи  бос ичида  кетма-кет  иккиқ  
концепция  пайдо  бўлди:  ишлаб  чи аришни  такомиллаштириш  ва  товарниқ  
такомиллаштириш концепциялари.

Ишлаб  чи аришни  такомиллаштириш  концепциясиниқ  ўллаш  иккиқ  
олатда ўринли бўлади. Биринчиси, талаб таклифдан ю ори бўлган олатда. Буҳ қ ҳ  
олатда  корхона  ра барияти  асосий  эътиборни  ишлаб  чи аришниҳ ҳ қ  

юксалтиришга  аратади.  Иккинчиси,  товарнинг  таннархи  ю ори  бўлганда,қ қ  
чунки уни камайтириш учун ишлаб чи ариш самарадорлигини ошириш талабқ  
этилади.  Демак,  бу  концепцияда  товар  ишлаб  чи арилса  бас,  еч  андайқ ҳ қ  
маркетинг  тадбирлари  ўлланмаса  ам  товарнинг  харидорларга  сотилишиқ ҳ  
таъминланади.

Товарни такомиллаштириш концепциясининг мо ияти шундан иборатки,ҳ  
истеъмолчилар  ю ори  сифатли,  яхши  эксплуатацион  хусусиятларга  вақ  
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тавсифларга  эга  бўлган  товарга  нисбатан  айри охлик  билан  арайдилар.ҳ ҳ қ  
Демак,  фирма  ёки  корхона  бош арувчилари  товар  сифатини  яхшилашга,қ  
эксплуатацион  хусусиятларини  оширишга,  ўраб-жойлаш,  ба о  ва  дизайнҳ  
ёрдамида  товарнинг  харидоргирлигини  оширишга,  умуман  бу  товарнинг 
сифати  аъло  даражада  эканлигига  истеъмолчини  ишонтиришга  ўз  куч-
удратини  сарфламо и  зарур.  Бош ача  айтганда  бу  концепция  “узо ниқ ғ қ қ  

кўролмайдиган маркетинг”га олиб келиши мумкин. Масалан, “Ўзбекистон авоҳ  
йўллари”  компаниясининг  ра барияти  мижозларга  фа ат  самолёт  керак  дебҳ қ  
ўйлаб, бош а улайликлар ва хизматларни ташкил этишни ўйлашмаса, у олдақ қ ҳ  
мижозларини йў отиб ўйиши ам мумкин.қ қ ҳ

Маркетинг  эвалюциясининг  иккинчи  бос ичида  қ тижорат  фаолиятини 
жадаллаштириш  ва  маркетингнинг  умумий  концепциялари  (маркетинг-микс) 
вужудга  келди.  Бу  концепцияларда  асосий  эътибор  товарни  сотишга  ва 
истеъмолчиларга аратилган.қ

Тижорат фаолиятини жадаллаштириш концепцияси товарни силжитиш, 
сотиш  ва  сотилишларини  ра батлантириш  со асида  етарли  даражада,  аттоғ ҳ ҳ  
агрессив  аракатлар  амалга  оширилмаса,  истеъмолчилар  корхонанингҳ  
товарларини керакли ми дорда сотиб олмайдилар – деб исоблайди. Кўпгинақ ҳ  
фирмалар сотишда ийинчиликлар ту илса, орти ча ишлаб чи ариш белгилариқ ғ қ қ  
кўрина  бошласа,  мазкур  концепцияни  мўлжал  иладилар.  Бундай  фирма  вақ  
компанияларнинг ма сади - бозор талаб илаётган товарларни ишлаб чи аришқ қ қ  
эмас, балки ишлаб чи арилган товарларни сотишдан иборатдир.қ

Кўпчилик олларда тижорат фаолиятини жадаллаштириш ва маркетингҳ  
концепцияларини бир-бири билан чалкаштирадилар. Маркетинг со аси бўйичаҳ  
йирик  мутахассис  Т.Левитт  уларни  бир-биридан  уйидагича  фар лайди:қ қ  
тижорат  фаолиятини  жадаллаштириш  концепцияси  -  бу  ди ат-эътиборниққ  
сотувчи  заруриятига  аратиш,  маркетинг  концепцияси  эса  бутун  ди ат-қ ққ
эътиборни харидорга аратишдан иборатдир.қ

уйидаги 2-чизмада бу икки концепция та осланади.Қ ққ
Бу  чизмада  келтирилган  маълумотлардан  шуни  англаш  мумкинки,  тижорат 
фаолиятини жадаллаштириш ва маркетинг концепциялари эътибор берилаётган 
асосий  объект,  ма садга  эришиш  воситалари  ва  ни оят  сқ ҳ ўнгги  ма садлариқ  
бўйича бир-биридан маълум даражада фар  илар экан.қ қ

Келтирилган  2-чизма  маълумотларидан  кўриниб  турибдики,  маркетинг 
концепциясида эътибор берилаётган асосий объект истеъмолчилар зарурияти, 
яъни уларнинг э тиёжларини тҳ ўларо  ва самаралиро  ондириш исобланади.қ қ қ ҳ  
Бу  ерда  фирманинг  кўзланган  ма садга  эришиши  унинг  анчалик  даражадақ қ  
истеъмолчилар  талабини  ўрганганлиги  ва  ра обатчиларга  нисбатан  анчаликқ қ  
даражада уларнинг талабини самаралиро  ондирганлигига бо ли  бқ қ ғ қ ўлади.
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2-чизма. Тижорат фаолиятини жадаллаштириш ва маркетинг 
концепцияларининг  иёсий тавсифиқ

озирги  кунда  маркетинг  амалиётида  Ҳ ижтимоий  ва  ахло ийқ  
масалаларни исобга  олиш  зарурияти  ижтимоий-ахло ий  маркетингҳ қ  
концепциясининг ривожланишини келтириб чи арди.  Бугунги кунда атроф-қ
му итнинг  ифлосланиши,  а оли  сонининг  тез  суръатлар  билан  ўсишиҳ ҳ  
маркетингнинг  ана  шу  концепциясидан  фойдаланишни  та озо  этади.  Буқ  
концепция фирманинг фойдалилиги, истеъмолчилар э тиёжларини ондиришҳ қ  
даражаси  ва  жамият  манфаатлари  каби  уч  омилнинг  ўзаро  уй унликдағ  
бўлишини талаб илади.қ

3. Маркетингнинг функциялари ва элементлари

Маркетинг  функциялари  унинг  амалдаги  фаолиятини  ифодалайди. 
Асосан, маркетингнинг тўртта функцияси мавжуд: аналитик, ишлаб чи ариш,қ  
сотиш, назорат.

Аналитик  функциянинг асосий  мазмуни  кенг  амровли  маркетингқ  
тад и отларини  (marketing  research)  ўтказишдан  иборатдир.  Бу  тад и отларқ қ қ қ  
асосан  учта  йўналишда  олиб  борилади:  бозорни  комплекс  тад и  илиш,қ қ қ  
фирманинг  ишлаб  чи ариш  ва  сотиш  имкониятларини  ўрганиш,  маркетингқ  
стратегиясини ишлаб чи иш.қ

Маркетинг аналитик функциясининг сўнгги натижаси ар айси бозордаҳ қ  
фирманинг  ма садли  ривожланиши  ва  бунга  эришиш  стратегиясиниқ  
шакллантиришдан  иборат  бўлади.  Масалан,  фирма  ўзининг  глобал 
ривожланишининг  асосий- аракатлантирувчи  воситаси  сифатида  ар  хилҳ ҳ  
бозорда  “ аймо ини  олиш”  ёки  “бозорни  бутунлай  амраб  олиш”қ ғ қ  
стратегияларидан  фойдаланиб,  диверсификация  стратегиясини  танлаши 
мумкин  ва  оказолар.  Умуман,  у  ёки  бу  стратегияни  танлаш  фирманингҳ  
имкониятлари,  бозордаги  мавжуд  олат,  компаниянинг  ўз  олдига  ўйганҳ қ  
ма сади кабилар билан ани ланади.қ қ

Ишлаб чи ариш функциясиқ  маълум ассортиментдаги товарларни яратиш, 
жи озларни янгилаш, янги технологияларни ишлаб чи иш, товар сотилганданҳ қ  
кейинги хизматни ташкил этиш ва оказоларни ўз ичига олади.ҳ

Сотиш функцияси товар аракати тизимини ташкил этиш, нарх сиёсати,ҳ  
товарни силжитиш бўйича чора тадбирлар ишлаб чи иш, кадрларни ишга абулқ қ  
илиш, ў итиш, малакасини ошириш учун айта тайёрлаш каби масалаларни ўзқ қ қ  

ичига олади.
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Маркетинг  назорат  функцияси фирманинг маркетинг дастурини амалга 
ошириш  жараёнида,  яъни  ўйилган  ма садга  эришишдаги  маркетингқ қ  
фаолиятининг  юту  ва  камчиликларини  ани лаш  учун  ўтказилади.  Агарқ қ  
камчиликлар  ани ланса  бу  камчиликларни  тугатиш  чора-тадбирлари  ишлабқ  
чи илади.қ

Маркетингни  кенг  маънода  тушунадиган  бўлсак,  бу  -  товарларни 
айрабошлаш  асосида  айрим  олинган  киши  ва  гуру ларнинг  талаб  ваҳ  
э тиёжларини ондиришга аратилган и тисодий-бош арув жараёни экан. Буҳ қ қ қ қ  
жараёнларнинг  асосини маркетингнинг  уйидаги  элементлари ташкил этади:қ  
э тиёж,  хо иш,  талаб,  товар,  айрабошлаш,  битим,  бозор  (3-чизма).  Буҳ ҳ  
элементларнинг ўзаро бо ли лиги 3-чизмада келтирилди.ғ қ

Э тиёжларҳ  шахсий ва ишлаб чи ариш э тиёжларига бўлинади.қ ҳ
Э тиёж (шахсий) - бу шахснинг ўзини ва оиласининг етарли даражадаҳ  

турмуш  тарзини  таъминлаш  ма садидаги  маълум  аётий  зарурийқ ҳ  
хо ишларидир  (истакларидир).  Шахсий  (индивидуал)  э тиёж  -  мураккабҳ ҳ  
социал-и тисодий  категория  бўлиб,  у  истеъмол доирасидаги  субъектларнингқ  
физиологик,  демографик  ва  психологик  хусусиятларини  амда  уларнингҳ  
ижтимоий аётдаги ролини ўзида мужассамлантиради.ҳ

3-чизма. Маркетингнинг асосий элементлари ва уларнинг бо ли лигиғ қ

Тани ли  тад и отчи  А.Маслоу  э тиёжнинг  иерархик  кетма-кетлигиниқ қ қ ҳ  
пирамида шаклида тасвирлайди (4-чизма).

   
   Ўзини

     ифода этиш

     Нуфузли турдаги
    товарларга эхтиёж

Ноёб турдаги 
товарларга эхтиёж
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Э тиҳ ёж Конкретлаштири
лган э тижҳ

Талаб

ТоварАйрибошлаш

Битим

Бозор



Маданиятга интилиш

Физиологик

4-чизма. А.Маслоу пирамидаси (э тиёжлар зинаси иерархияси)ҳ

Инсон биринчи навбатда му им, зарурий э тиёжини ондиришга аракатҳ ҳ қ ҳ  
илади.  Бу  вазифа  ал  этилгандано ,  инсон  навбатдаги  му им  э тиёжниқ ҳ қ ҳ ҳ  
ондиришга  аракат  илади.  Маслоу  пирамидасида  кўрсатилганидек,  инсонқ ҳ қ  

учун  биринчи  зарурий  э тиёж  физиологик  (ози -ов ат,  кийим-кечак,  яшашҳ қ қ  
учун жой) э тиёж исобланади.ҳ ҳ

Ишлаб  чи ариш  э тиёжлариқ ҳ  деганда  эса  корхонанинг  ишлаб  чи аришқ  
фаолиятини  амалга  ошириш  учун  зарур  бўладиган  предмет  ва  хизматлар 
тушунилади.

Хо иш (истак)ҳ  - бу э тиёжнинг конкретлаштирилган шаклидир. Масалан,ҳ  
ози -ов ат ма сулотларига бўлган э тиёж умумий бўлса, олма мевасига бўлганқ қ ҳ ҳ  
э тиёж  конкретлаштирилган  э тиёждир.  Бир  мамлакатда  яшовчиҳ ҳ  
истеъмолчилар э тиёжларини хилма-хил турдаги ва ассортиментдаги товарларҳ  
сотиб олиш йўли билан ондирадилар.қ

Талаб - бу бозорда акс этган, пул билан таъминланган э тиёждир (унингҳ  
бир исмидир). Талаб ажми маълум ва т давомида ва маълум нарх даражасидақ ҳ қ  
истеъмолчи  харид  илиши  мумкин  бўлган  ма сулотлар  ва  хизматларқ ҳ  
ми доридир. Талабнинг ажми ва таркиби а оли таркиби ва зичлигига амдақ ҳ ҳ ҳ  
уларнинг  даромадларига  бо ли дир.  Талаб  -  бу  бозорни  аракатлантирувчиғ қ ҳ  
кучдир десак хато илмаган бўламиз.қ

Товар -  бу  истеъмолчиларнинг  маълум  бир  э тиёжларини  ондиришҳ қ  
ма садида  бозорга  сотиб  олиш,  фойдаланиш,  истеъмол  илиш  учун  таклифқ қ  
этилган ме нат ма сулидир. Товар - бутун маркетинг фаолиятининг асосидир.ҳ ҳ  
Агар товар истеъмолчиларнинг талабини ондира олмаса, у олда еч андайқ ҳ ҳ қ  
сотишни  ташкил  этиш  аракатлари,  ўшимча  харажатлар  товарнинг  ваҳ қ  
фирманинг бозордаги позициясини яхшилай олмайди. Маркетингнинг биринчи 
атъий оидаси “Агар сизда товар бўлмаса, сизда еч нарса йў ”дан иборатдир.қ қ ҳ қ

Айрабошлаш -  бу  таклиф  этиб,  таклиф  этилган  нарса  ўрнига  керакли 
нарсани олиш аракатидир.ҳ

Хо иш  бўйича  айрабошлашнинг  амалга  оширилиши  уйидагиҳ қ  
шартларнинг бўлишини та озо этади:қ

1. Томонлар энг камида иккита бўлиши керак.
2.  Иккала  томоннинг  ар  бири  арама- арши  томонни  изи тирадиган,ҳ қ қ қ қ  

талабини ондирадиган нарсага эга бўлиши керак.қ
3. ар бир томоннинг айрабошлашни амалга ошириши учун истаги бўлишиҲ  

керак.
4. ар бир томон иккинчи томоннинг таклифини абул илишда ва абулҲ қ қ қ  

илмасликда эркин бўлиши керак.қ
5. ар бир томон ўз товарининг коммуникациясини ва етказиб берилишиниҲ  

таъминлай билиши керак.
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Агар айрабошлаш илмий фан сифатида маркетингнинг асосий тушунчаси 
бўлса,  у  олда  маркетинг  доирасининг  асосий  ўлчов  бирлиги  битимҳ  
исобланади. ҳ

Битим - икки томон орасидаги савдо операцияси бўлиб, у камида икки 
субектнинг  манфаатини  ўзида  мужассамлаштиради.  Масалан,  харидор 
магазинчига  беш минг сўм бериб,  чойнак харид илади.  Битимлар икки хилқ  
бўлади:  пул  битими  ва  бартер  битими.  Пул  битимида  товар  пулга 
айрабошланади, бартер битимида эса товар товарга айрабошланади.

Бозор (market)  -  сотувчи  билан  харидор  ўртасида  товарни  пулга 
айрабошлаш муносабати. Айрабошлаш объектининг моддий шакли жи атиданҳ  
олганда  истеъмол  товарлари  ва  хизматлар,  ишлаб  чи ариш  воситалари,қ  
инвестиция,  имматба о о озлар,  илмий оялар,  техникавий ишланмалар вақ ҳ қ ғ ғ  
ме нат (иш кучи) бозорлари мавжуд. Умуман олганда, маркетинг тушунчаси уҳ  
ёки бу йўсинда бозорга муносабати мавжуд бўлган инсон фаолиятидир.

Маркетингнинг фалсафаси ва асосий оидалариқ

Маркетинг фалсафаси маркетинг жараёнининг ривожланиш йўлини акс 
эттиради. Маркетинг фалсафасининг келиб чи ишини англаш учун и тисодийқ қ  
ривожланиш тарихига мурожаат иламиз. Маълумки, 1880 йилларда пул товарқ  
муносабатларига  асосланган  ишлаб  чи ариш  Англия,  Германия,  Франциядақ  
шаклланиб  маҳсулот  ишлаб  чи ариш  кқ ўпая  борди.  Натижада  бозорлар 
маҳсулотларга тўлиб-тошиб, таклиф талабдан ошиб кетди. Бу вазият и тисоддақ  
турғунлик даврининг бошланиши эди. Товар ишлаб чи арувчиларнинг олдидақ  
ишлаб  чи арилган  товарларни  андай  илиб  сотиш муаммоси пайдо  бқ қ қ ўлди. 
Олимлар,  и тисодчилар  вазиятни  тақ ҳлил  илиш,  ишлаб  чи аришниқ қ  
шакллантириш ма садида «нимани сотиш мумкин бқ ўлса шуни ишлаб чи аришқ  
керак», - деган ғояни таклиф илдилар. Бу маркетингнинг биринчи фалсафасиқ  
бўлиб  тарихга  кирди.  Албатта,  нимани  сотиш  мумкин  бўлса  шуни  ишлаб 
чи ариш учун истеъмолчиларнинг талабини  қ ўрганиш лозим бўлади. Шундай 
илиб биринчи марта ишлаб чи ариш истеъмолчиларнинг талаби билан боқ қ ғлиқ 

бўлди.
Маркетингнинг  биринчи  фалсафаси  1930  йилларгача,  яъни  арбийҒ  

Европа, Америкада буюк депрессия даврининг бошланишига адар самаралиқ  
натижа берди.  XX асрнинг 20-йилларининг охирларига  келиб яна и тисодийқ  
ин ироз бошланди. Бу даврда рқ ўй берган ин ирознинг сабаби яна таклифнингқ  
талабдан ошиб кетиши эди. Яна вазиятни таҳлил илиб олимлар, и тисодчиларқ қ  
уйидаги таклифни бердилар «мақ ҳсулотни анча сотиш мумкин бқ ўлса, шунча 

ишлаб чи ариш керак».қ
Эътибор беринг биринчи фалсафа «нимани сотиш мумкин бўлса шуни 

ишлаб  чи ариш  лозим  эди».  Иккинчи  фалсафа  эса  «нимани,  анча  ишлабқ қ  
чи ариш бқ ўлди». Энди нафа ат талабни, балки унинг ми дорий кқ қ ўрсаткичини 
ҳам  ани лаш  лозим  бқ ўлиб  олди.  Масалан  автомобил  ишлаб  чи арадиганқ қ  
корхона  бир  йўла  автомобилларни  (юк,  енгил,  йўловчи  ташувчи,  махсус 
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автомобилларни) анча ми дорда ишлаб чи ариш масаласини қ қ қ ҳам ҳал илишиқ  
лозим эди.

Маркетингнинг иккинчи фалсафаси  ҳам биринчисидагидек тахминан 50 
йил  хизмат  илди.  30-йиллардан  бошлаб  бирор  корхонани  уришдан  аввалқ қ  
талабни ўрганиб андай мақ ҳсулотга эхтиёж бор, кейин шу маҳсулотга бўлган 
эхтиёжни ани лаб уни урадиган бқ қ ўлдилар.  Ҳозирги кунда  ҳам тадбиркорлар 
сармоя  ти иб  бирор  корхонани  уришдан  аввал  эхтиёжни  қ қ ўрганиш,  уни 
ондирадиган мақ ҳсулотни ишлаб чи арадиган корхона уради.қ қ

80-йилларга  келиб  ишлаб  чи ариш  янги  техника  ва  технология  биланқ  
жихозланди.  Маҳсулотнинг  сифати  ҳам  ми дори  қ ҳам  ошиб  кетди.  Ишлаб 
чи ариш  ю ори  даражада  автоматлаша  бошлади.  Бир  йқ қ ўла  маркетинг 
тад и отлари қ қ ҳам тара ий этди. Шунга арамай ққ қ ўша классик масалани ечиш 
лозим бўлди. Замон ўзгариши билан ечиладиган масала мазмунан бир бўлгани 
билан уни ечиш усули янгича бўлди. Яна ўша вазият юзага келди. Яъни таклиф 
талабдан ўзиб кетган, и тисодий ривожланиш суръатлари секинлашган, ишлабқ  
чи аришга  тикилган  сармоя  қ ҳаракати  ҳам  сустлашган  эди.  Олимлар, 
и тисодчилар  вазиятни  тақ ҳлил  илиб  маркетингнинг  учинчи  фалсафасиниқ  
таклиф илдилар. Бу фалсафанинг мазмуни уйидагича: «шундай мақ қ ҳсулотни 
ишлаб чи ариш керакки, унга талаб ю ори бқ қ ўлиб, уни кам харажатлар билан 
ишлаб чи ариб, ю ори даражадаги фойдани кқ қ ўзлаб сотиш мумкин бўлсин». Бу 
фалсафа  ҳозирги  кунда  ҳам  катта  самара  билан  хизмат  илмо да.  Унингқ қ  
мазмуни уйидагича: Мутахассислар эркак, аёл, ёшларнинг оилада, ишда, дамқ  
олиш,  ў иш ва бош а вазиятларини  қ қ ўрганиб истеъмолчиларнинг маҳсулотни 
истеъмол  илиш  ва  улардан  фойдаланиш  жараёнини  енгиллатишни  кқ ўзлаб 
товарларнинг янги турларини ишлаб чи ардилар.қ

Янги товарлар эскисидан бир анча афзалликларга эга бқ ўлганлиги учун 
уларга  талаб  пайдо  бўлиб,  у  секин  аста  ўсиб  боради.  Масалан,  эски  ойнаи 
жахон  аппаратларини  бош ариш  бевосита  уларни  ё иб  қ қ ўчирадиган,  бир 
дастурдан  бош а  дастурга  қ ўтказадиган,  товушни  баланд,  паст  иладиганқ  
тугмалари ор али амалга оширилади. озирги замон ойнаи жахон аппаратлариқ Ҳ  
эса масофадан туриб бош арадиган мосламалари бқ ўлганлиги учун, томошабин 
ўтирган  жойидан  хохлаган  операцияни бажаради.  Ёки  ҳозирги  замон ойнаи 
жахон  аппаратларида  бир  йўла  иккита  ёки  экранни  тўрт  бўлакка  бўлиб 
дастурдаги  кўрсатувларни  томоша  илиш  мумкин.  Яна  қ ҳозирги  замон 
телевизион  аппаратларида  томошабин  лозим  топса,  экрандаги  расмнинг 
нусхасини рангли тасвирда олиш имкони бор.

Ҳозирги  замон  енгил  автомобилларини  оладиган  бўлсак,  улар 
микропроцессорлар  билан  жихозланган  бўлиб,  автомобилни  бош аришда,қ  
унинг  техник  ҳолатини  назорат  қилишда  ҳайдовчига  бир  қатор 
енгилликлар туғдиради.

Автомобилга ўрнатилган микропроцессор бакдаги бензин 
миқдорини, автомобилнинг  қисмларини ва уларнинг ҳолатини 
назорат  қилиб  туриб,  бирор  носозлик  пайдо  бўла  бошласа, 
ҳайдовчини  дарров  огоҳлантиради.  Энг  замонавий  енгил 
автомобилдаги  ўрнатилган  микропроцессорлар  йўлнинг 
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юзасига қараб оптимал тезликни, автомобилни ер йўлдошлари 
ёрдамида  берилган  йўналишда  бошқариб  бориш  имконини 
беради. Ҳатто, кутилмаганда автомобил олдидан бирор тўсиқ 
чиқиб  қолса,  уни  зудлик  билан  тўхтатади.  Бу  имкониятлар 
ҳайдовчига  жуда  катта  қулайликлар  яратиб,  уни  қаттиқ 
чарчатмайди  ва  ҳар  хил  йўл  қоидаларининг  бузилишини 
олдини олади. Ҳаракат хавфсизлигини кескин оширади.

Маркетингнинг  учинчи  фалсафаси  маҳсулот  ишлаб 
чиқариш  мазмунига  ижобий  таъсир  кўрсатади.  Бу  фалсафа 
туфайли  и тисзодий  ин ирозлар  қ қ ҳам  рўй  бермай  қўйди.  Ҳозирги 
пайтда  ишлаб  чиқариладиган  товарларнинг  турлари  ва 
уларнинг  кўрсаткичлари  ҳам  кескин  кўпайиб  кетди.  Ундан 
ташқари товарларнинг тури, ассортименти ҳам тез-тез ўзгариб 
турадиган бўлди. Маркетингнинг учинчи фалсафаси маркетинг 
тадқиқотларининг янада чуқурроқ, янада кенгроқ олиб бришни 
тақоза қилди. 
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3-Мавзу.  МАРКЕТИНГ ТАД И ОТЛАРИ ВА МАРКЕТИНГДАҚ Қ  
НАЗОРАТ

Режа:
1. Маркетинг тад и отлари ўтказишнинг ма сади ва йўналишлариқ қ қ
2. Маркетинг тад и отлари ўтказиш усуллари ва бос ичлариқ қ қ
3. Маркетингда  назорат

1. Маркетинг тад и отлари ўтказишнинг ма сади ва йўналишлариқ қ қ

Маркетинг  тад и отлари  деганда  маркетинг  фаолиятининг  турлиқ қ  
жи атлари бҳ ўйича маълумотларни системали йи иш, тартибга солиш ва та лилғ ҳ  
илиш  тушунилади.  Маркетинг  тад и отлари  маркетологларни  ахборотларқ қ қ  

ор али бозор,  истеъмолчилар, ра обатчилар ва маркетинг таш и му итинингқ қ қ ҳ  
бош а  элементлари  билан  бо ловчи  функция  исобланади.  Айни са,  бозорқ ғ ҳ қ  
муносабатлари тобора чу урлашиб бораётган бугунги кунда ар бир корхонақ ҳ  
учун  маркетинг  тад и отлари  қ қ ўтказишнинг  а амияти  бе иёсдир.  Чунки,ҳ қ  
маркетинг  тад и отларига  асосланиб,  корхоналар  ма сулотларига  бқ қ ҳ ўлган 
талабни  ва  бу  ма сулотнинг  ра обатбардошлиги  андай  эканлиги  а идаҳ қ қ ҳ қ  
маълумотлар  оладилар.  Умуман  олганда,  маркетинг  тад и отлари  корхонақ қ  
фаолияти а идаги ноани ликларни камайтиришга ёрдам бериб, корхонанингҳ қ қ  
самарали фаолиятини таъминлайди.

Маркетинг  тад и отларининг  йўналиши  кенгайиб  бормо да.  Лекин,қ қ қ  
уйидаги йўналишларидаги тад и отлар корхона учун энг му им исобланади:қ қ қ ҳ ҳ

1.  Бозор си ими ва унинг потенциали.ғ
2.  А оли даромадлари.ҳ
3.  Истеъмолчиларнинг ул  атвори.ҳ қ
4.  Бозор улушларининг фирмалар ўртасида та симланиши.қ
5.  Реклама ва унинг самарадорлиги.
6.  Нарх сиёсати ва нарх эгилувчанлиги.
7.  Ахборот о имлари.қ
8.  Товар аракати каналлари.ҳ
9.  Янги ма сулотларга истеъмолчиларнинг муносабати.ҳ
10. Хал аро бизнес ва экспорт.қ
11. Ижтимоий-и тисодий ривожланишнинг асосий тенденциялари.қ
12. Сотишни ра батлантириш.ғ
13. Ма сулот ва фирмаларнинг ра обатбардошлиги.ҳ қ
14. Фирма ходимларининг фаолияти.
15. Маркетинг инфраструктураси.

Ю орида  келтирилганлардан  кўриниб  турибдики,  маркетингқ  
тад и отлари  корхона  фаолияти  билан  бо ли  амма  йўналишларда  олибқ қ ғ қ ҳ  
борилади  ва  пировардида  корхонанинг  кучли  ва  кучсиз  томонларини 
ани лашга  имкон  беради.  Корхоналар  маркетинг  тад и отларини  олибқ қ қ  
боришлари  ва  маркетинг  тад и отлари  ўтказиш  учун  ихтисослашганқ қ  
компанияларга буюртмалар беришлари ам мумкин. Одатда, йирик ва етарлиҳ  
молиявий  ресурсларга  эга  бўлган  корхоналар  маркетинг  тад и отлариниқ қ  
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муста ил  ўтказадилар.  Бундай  корхоналарга  Республикамизда  фаолиятқ  
кўсатаётган  “УзДЭУ”,  “UzBAT”,  “CoCa-Сola”  каби  ўшма  корхоналарниқ  
кўрсатиш мумкин.

2. Маркетинг тад и отлари ўтказиш усуллари ва бос ичлари.қ қ қ

Маркетинг  тад и отларини  ўтказиш  асосан  беш  бос ичдан  иборатқ қ қ  
бўлади. уйидаги 5-чизмада маркетинг тад и отлари ўтказишнинг ана шу бешҚ қ қ  
бос ичи келтирилади.қ

5-чизма. Маркетинг тад и отлари ўтказиш бос ичлари.қ қ қ

Бирламчи ахборотни олиш учун маркетинг тад и отларини ўтказишнингқ қ  
тўртта услуби мавжуд: кузатиш, синаш, фокуслаш ва сўров.

Кузатиш  маркетинг  тад и отларининг  энг  кўп  тар алган  усуллариданқ қ қ  
исобланади.  Кузатиш  бевосита  ёки  яширин,  структуралаштирилган  ёкиҳ  

структуралаштирилмаган турларига бўлинади.
Бевосита  кузатишга  харидорнинг  дўконда  бирон-бир  товарни  сотиб 

олишдаги хатти- аракатини сотувчилар томонидан ўрганиш киради. Билвоситаҳ  
кузатув  деганда  эса,  хатти- аракатнинг  ўзи  эмас,  балки  маълум  бир  атти-ҳ ҳ
аракатнинг натижаси ўрганилади. Масалан, ахлат ташланадиган яшикларнингҳ  

ичидаги ахлатларнинг турига араб (бутилкалар, банкалар ва оказолар) айсиқ ҳ қ  
фирма ёки ишлаб чи ариш корхонаси атроф-му итни ифлослантираётганлигиқ ҳ  
а ида хулоса илиш мумкин.ҳ қ қ

Кузатишнинг  очи  усулида  одамлар  уларни  кузатиб  турганлигиниқ  
биладилар, яширин турида эса билмайдилар.
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Муаммони ани лаш ва тад и отқ қ қ
 ма садини таърифлаш қ

Ахборот манбаларини танлаш

Ахборотларни туплаш

Олинган ахборотларни 
Та лил илишҳ қ

Олинган натижаларни
ра бариятга та дим этишҳ қ



Синов - олдиндан “ олатни яратиш асосида олинган натижаларни ўлчашҳ  
билан бирор жараённи амалга оширишдир”. Бу услуб асосан сабаб-натижавий 
ало аларни ўрганишда ишлатилади.  Масалан,  товарларни ар хил ўрамлардақ ҳ  
таклиф  этишга  харидорларнинг  муносабатини  ўлчаш,  ёинки  хусусияти 
ўзгартирилган  товарларнинг  анаънавий  товарларга  нисбатан  сотилиш 
ми дорини ба олаш ва оказо.  Синовнинг асосий камчилиги унга  кетадиганқ ҳ ҳ  
харажатларнинг  ю орилиги,  шароитнинг  сунъийлиги  ва  маркетинг  режасигақ  
таъсир  кўрсатадиган  амма  омилларни  исобга  олишнинг  имкониятиҳ ҳ  
йў лигидадир.қ

Фокус-гуруҳ -  ўрганиладиган  муаммони  атрофлича  махсус  танланган 
респондентлар томонидан му окама илиш ва шу асосда арорлар абул илишҳ қ қ қ қ  
тушунилади.  Кўпчилик  олларда  фокус  гуру ининг  оптимал  сони  8-12ҳ ҳ  
кишидан  иборат  бўлади.  Фокус-гуру ни  шаклллантиришда  уларнинг  ишҳ  
фаолияти,  ёки  оилавий  а воллари  бир  хил  бўлишига  эътибор  аратилишиҳ қ  
ма садга  мувофи дир.  Иккинчидан,  гуру  атнашчиларини  танлашдақ қ ҳ қ  
маркетинг тад и отларини ўтказишдан ма сад нима эканлигини исобга олишқ қ қ ҳ  
ам  зарур  исобланади.  Фокус-гуру нинг  юту и  кўп  томонлама  бу  гуру ниҳ ҳ ҳ ғ ҳ  

бош арувчисининг билимига ва самарали фаолиятига ам кўп даражада бо лиқ ҳ ғ қ 
бўлади. Фокус-гуру нинг афзаллиги унда иштирок этувчиларнинг ўз фикр ваҳ  
муло азаларини эркин баён  ила олиши,  музокараларда  буюртмачининг  амҳ қ ҳ  
иштирок  этишига  шароит  мавжудлиги  ва  бу  усулни  турли  йўналишларда 
ўллаш мумкинлигидадир.қ

Сўров маркетинг  тад и отларини  ўтказишнинг  универсал  усуллариданқ қ  
бири  бўлиб,  бунда  ахборотлар  етарли  даражада  кўп  сонли  респондентлар 
гуру ининг бевосита фикри асосида тўпланади. Сўровлар о заки, почта ор алиҳ ғ қ  
савол-жавоб илиш, телефон ор али сўровлар тарзида ўтказилиши мумкин.қ қ

О заки сўровлар бош а сўров турларига араганда бирмунча устунликкағ қ қ  
эга,  чунки  улар  шахсий  муло отга  асосланади.  Фирмалар  ва  корхоналарқ  
инсонларнинг  билими,  дунё араши,  истеъмолчиларнинг  андай  талаблариқ қ  
мавжудлиги,  кўрсатилаётган  хизматлардан  они иш  даражаси  ва  бош ақ қ қ  
масалаларни билиш учун сўровлар ўтказадилар.

Сўровларни ўтказишда сўров вара аларини ишлаб чи иш энг ийин вақ қ қ  
масъулиятли жараён исобланади. Сўров вара аларидаги саволларни тузишдаҳ қ  
саволларнинг ахборотнинг энг му им жи атларини акс эттиришига, саволлардаҳ ҳ  
уларга жавоб беришнинг принципиал имконияти бўлишлигига,  саволларнинг 
шакли  сўралувчиларда  жавоб  бермаслик  иштиё ини  уй отмасликка,қ ғ  
саволларнинг  мазмуни  сўралувчиларнинг  тайёргарлиги,  маълумоти, 
билимларининг ажмига мос келишига ало ида эътибор аратилиши лозим.ҳ ҳ қ

Почта  ор али  савол-жавоб  ўтказиш эса  ахборотни  олишнинг  нисбатанқ  
арзон усули исобланади. Бу усул билан ахборот олишнинг камчилиги шунданҳ  
иборатки, биринчидан, юборилган анкеталарнинг айтарилиш даражаси жудақ  
паст бўлса (тахминан 10-15 %), иккинчидан, анкета жавобларини олиш кўп ва тқ  
талаб этади.

Сўров ўтказишнинг энг тезкор ва арзон усулларидан яна бири ю оридақ  
айд этиб ўтганимиздек, телефон ор али интервьюлар олиш исобланади. Буқ қ ҳ  

усулнинг  улайлиги  шундаки,  берилган  саволларга  80-90  фоиз  жавоб  олишқ  
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мумкин  бўлади.  Бу  усулнинг  камчилиги  эса,  саволлар  сонининг  бош ақ  
усуллардагига нисбатан чекланганлигидир.

Шундай  илиб,  маркетинг  тад и отлари  давомида  олинган  ахборотларқ қ қ  
математик-статистик йўл билан та лил илиниб, хулосалар шаклланади ва шуҳ қ  
асосда манфаатдор шахсларга тавсиялар берилади.

Анкета сўровларининг якуний бос ичи бўлиб сўров натижалари бўйичақ  
исоботни тузиш ва таклифларни ишлаб чи иш исобланади. Одатда, исоботҳ қ ҳ ҳ  

уч бўлимдан ташкил топган бўлади: кириш, сўров натижалари, хулосалар ва 
таклифлар.

3. Маркетингда  назорат

Маркетинг  назорати  -  бу  маркетинг  ма садларига  эришишниқ  
таъминлайдиган стратегия ва маркетинг режаси натижаларини ўлчаш, ба олашҳ  
ва уларга ўзгартиришлар киритиш жараёнидир. Назорат маркетинг бош арувиқ  
бос ичини  тугаллайди  ва  бир  ва тнинг  ўзида  маркетинг  фаолиятиниқ қ  
режалаштиришнинг  янги  бос ичини  бошлашга  имкон  яратади.  Шунингдек,қ  
маркетинг  фаолиятининг  кучли  ва  кучсиз  томонларини  ани лаш,  маркетингқ  
режасининг  бажарилиши  даражасини  та лил  илиш,  келгусиҳ қ  
режалаштирилаётган даврга маркетинг фаолияти стратегияси ва ма садлариниқ  
тў ри танлашда ўлланилади.ғ қ

Назорат  натижалари  бўйича  маркетинг  фаолиятига  ўзгартиришлар 
киритилади. Масалан, сотилган товар кутилганидан кам бўлса, у олда сабабиҳ  
ани ланиб,  бу  олатни  ижобий  томонга  ўзгартириш  учун  нималар  илишқ ҳ қ  
кераклиги ани ланади. Агар сотилган товар кутилганидан кўп бўлса, бу олдақ ҳ  
ам  унинг  сабаби  ани ланади.  Бу  олатда,  товарга  мумкин адар  ю орироҳ қ ҳ қ қ қ 

нарх  белгилаш  зарурдир.  Бу  эса  сотиш  ажмини  камайтириб,  ю орироҳ қ қ 
даражада фойда олишни таъминлайди.

Кўпчилик  олларда  маркетинг  назоратининг  тўртта  тури  кўрсатибҳ  
ўтилади. Масалан, Е.П. Голубковнинг “Основы маркетинга” дарслигида (Е.П. 
Голубков. Основы маркетинга. М.: Издательство “Финпресс”, 1999) ам айнанҳ  
маркетинг назоратининг тўртта тури келтирилган. Ана шу манбага таяниб 1-
жадвалда  маркетинг  назоратининг  турларини  ва  уларнинг  тавсифини 
келтирамиз.

1-жадвал
Маркетингда назорат турлари

¹ Назорат 
тури

Бош 
жавобгар

Назоратдан 
ма садқ

Мазмуни

1 Йиллик 
режа 

назорати

Ра барият-ҳ
нинг бош ва 
ўрта бў иниғ

Режадаги 
натижаларга 

эришилганлиги ёки 
йў лигиниқ  

Сотув ажми та лили ҳ ҳ
Бозор иссаси та лили ҳ ҳ
Сотув ажмининг хара-ҳ
жатларга нисбатан 
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текшириш та лили Молиявийҳ  
та лилҳ
Истеъмолчилар ва 
бозорда бош ақ  
иштирок этувчи-
ларнинг фикрларини 
ўрганиш

2 Фойда 
даражаси 
назорати

маркетинг 
фаолияти 

назоратчиси

Компаниянинг 
сармояни аердақ  
йў отаётганлигиқ  

ёки олаётганлигини 
текшириш

Фойдалилик 
даражасини товарлар, 
минта алар,қ  
истеъмолчилар, савдо 
каналлари ва оказоларҳ  
бўйича ани лашқ

3 Самара-
дорликни 
назорат 

илишқ

Тармо ларқ  
бўйича 

ра барлар.ҳ  
Маркетинг 
фаолияти 

назоратчиси

Маркетинг 
фаолияти 

самарадорлигини 
ба олаш ваҳ  

юксалтириш

Сотиш билан 
шу улланувчиғ  
ходимлар иши та лилиҳ  
Реклама фаолияти 
самарадорлиги та лилиҳ
Сотишни 
ра батлантиришғ  
самарадорлиги та лилиҳ
Товар тар атишқ  
самарадорлиги та лилиҳ

4 Страте-
гик 

назорат

Бош 
ра барият,ҳ  
маркетинг 
аудитор-

лари

Компания бозорга, 
товарларга ва товар 

тар атишқ  
каналларига 
нисбатан ўз 

имкониятларидан 
тўла фойдаланаёт-

ганлигини ёки 
фойдаланмаётган-
лигини текшириш

Маркетинг фаолияти 
самарадорлиги 
та лили, маркетингҳ  
фаолиятининг аудитор 
назорати

Йиллик режа назорати - айрим олинган бозор ва товарлар учун товар 
сотиш  ажми,  фойдаси  ва  бош а  кўрсаткичлари  бўйича  йилликҳ қ  
топшири ларнинг бажарилиш даражасини ба олашдан иборатдир.қ ҳ

Йиллик режа назоратида сотув ажми, бозор иссаси, сотув ажминингҳ ҳ ҳ  
харажатларга  нисбати  билан  бо ли  та лиллар,  молиявий  та лил,ғ қ ҳ ҳ  
истеъмолчилар  ва  бозорда  фаолият  кўрсатувчи  бош а  субъектларнингқ  
фикрларини ўрганиш билан бо ли  та лил ишлари ўтказилади.ғ қ ҳ

Сотув ажми та лили ар бир товарнинг маълум бир бозорда а и атдаҳ ҳ ҳ ҳ қ қ  
анча  сотилганлиги  ва  бу  борада  кўзда  тутилган  ма садга  эришилган  ёкиқ қ  

эришилмаганлигини билиш учун ўтказилади.
Бозор  иссаси  та лили  эса  муайян  корхонанинг  бозордаги  бош аҳ ҳ қ  

ра обатчиларга нисбатан эгаллаган ўрнини билишга аратилган бўлади.қ қ
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Маркетинг  аракатларининг  сотилган  товарлар  ажмига  нисбатиниҳ ҳ  
та лил  илиш  корхонага  маркетинг  харажатларининг  самарадорлигиниҳ қ  
ба олаш  ва  харажатларнинг  абул  илиш  мумкин  бўлган  ми дориниҳ қ қ қ  
белгилашга  имкон  беради.  Кўпинча  бундай  та лиллар  маркетингҳ  
аракатларининг  ар  бир  элементига  нисбатан  ўлланилади  (рекламаҳ ҳ қ  

харажатлари,  маркетинг  тад и отлари  харажатлари,  сотишга  бўлганқ қ  
харажатлар ва бош алар).қ

Молиявий  та лил  сарфланаётган  мабла ларнинг  опланишига  таъсирҳ ғ қ  
этувчи омилларни ўрганишни ма сад илиб ўяди. Умуман олганда, бу та лилқ қ қ ҳ  
натижасида  корхонанинг  молиявий  бар арорлигини  таъминлашда  маркетингқ  
омилларининг роли ани ланади.қ

Истеъмолчилар  ва  бозорда  фаолият  кўрсатувчи  бош а  субъектларқ  
фикрларининг  та лили  мижозлар,  дилерлар  ва  бош а  маркетинг  фаолиятиҳ қ  
иштирокчиларининг  корхонага  нисбатан  муносабатларининг  ўзгаришини 
кузатишга асосланади. Бунинг учун сўровлар, су батлар ўтказилади, о заки ваҳ ғ  
ёзма шикоятлар айд этилиб, та лил илинади.қ ҳ қ

Фойда  даражаси  назорати -  ар  хил  товарлар,  минта алар,ҳ қ  
истеъмолчилар гуру лари, товар тар атиш каналларининг фойдали ишлашиниҳ қ  
таъминлаш ма садида  ба олаш ва  бу  борада  ўзгартиришлар киритиш биланқ ҳ  
бо ли  аракатларни мужассамлаштиради. Бу назорат тури ар афтада, ойдағ қ ҳ ҳ ҳ  
ёки  ар  кварталда  бир  марта  ўтказилади  ва  йиллик  режа  назоратининг  бирҳ  
исми исобланади.қ ҳ

Самарадорликни  назорат  илиш.  қ Корхонанинг  маркетинг 
фаолиятининг  самарадорлик  даражасини  фа атгина  ис а  даврдаги  фаолиятқ қ қ  
натижаси  билан  ани лаш шарт  эмас.  Ю ори самарадорлик  корхона  ўзинингқ қ  
маркетинг сиёсатини стратегик масштабда тў ри олиб борганлиги билан амғ ҳ  
тушунтирилади.  Шу  сабабли  кўпгина  корхоналар  ва ти-ва ти  биланқ қ  
бирваракайига  корхонанинг  маркетинг  фаолияти  самарадорлигини  тан идийқ  
ба олайдилар, яъни маркетинг фаолияти бўйича стратегик назоратини амалгаҳ  
оширадилар. Бу ерда маркетинг аудити асосида атрофлича ба олашни ўтказишҳ  
катта а амият касб этади.ҳ

Маркетинг  аудити деганда  корхонанинг  бутунлай  ва  унинг  айрим 
субъектларининг  ма сади,  стратегияси  ва  маркетинг  фаолиятининг  айримқ  
турларини  атрофлича,  систематик,  еч  кимга  бо ли  бўлмаган,  холисонаҳ ғ қ  
текширувини амалга ошириш тушунилади.

Маркетинг  аудитининг  асосий  ма сади  маркетинг  фаолиятинингқ  
самарадорлигини  ошириш  учун  аерда,  андай  муаммолар  ва  имкониятларқ қ  
борлигини  ани лашдан  иборатдир.  Маркетинг  аудити  асосан  ўзида  тўрттақ  
му им  хусусиятларни  мужассамлантиради.  Бу  хусусиятлар  аудит  амрабҳ қ  
оладиган  маркетинг  фаолиятининг  кенглиги,  назоратнинг  систематик  тарзда 
олиб  борилиши,  назоратни  ўтказишда  еч  кимнинг  монелик  илмаслиги  ваҳ қ  
назоратнинг доимийлигидадир.

Умуман олганда, маркетинг назорати корхонанинг ра обатбардошлигиниқ  
таъминлашга  ва  самарали  фаолият  кўрсатишига  хизмат  иладиган  му имқ ҳ  
омиллардан бири саналади.
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4-Мавзу.  МАРКЕТИНГ  МУ ИТИҲ

Режа:
1. Корхонанинг микрому ити ва унинг тавсифи.ҳ
2. Корхонанинг макрому ити ва унинг тавсифи.ҳ

1. Корхонанинг микрому ити ва унинг тавсифи.ҳ

Маркетинг му итиҳ  деганда корхона маркетинг хизмати ходимларининг 
мижозлар  билан  яхши  амкорлик  муносабатларини  ўрнатиш  ва  буҳ  
муносабатларнинг  са ланишига  бевосита  таъсир  кўрсатувчи  субъектлар  вақ  
кучларнинг  мажмуи  тушунилади.  Му ит  доимий  ўзгаришда  бўлиб,ҳ  
корхонанинг  фаолиятига  ижобий  ёки  салбий  таъсир  кўрсатади.  Шу сабабли 
маркетологлар му ит доирасида бўлаётган ўзгаришларни ди ат билан кузатибҳ ққ  
боришлари керак.

Одатда му итлар микрому ит ва макрому итларга ажратилади.ҳ ҳ ҳ
Корхонанинг  микрому итиҳ .  Маълумки,  ар  андай  корхонанингҳ қ  

бирдан-бир ма сади фойда олишдан иборатдир. Бу ерда маркетинг бош арувиқ қ  
тизимининг  бош  ма сади  истеъмолчиларнинг  талабига  мос  товар  ишлабқ  
чи аришдан  иборатдир.  Биро ,  маркетинг  хизмати  ходимларининг  ана  шуқ қ  
ма садга  эришишларида  корхонанинг  бош а  бўлинмалари,  воситачилар,қ қ  
ра обатчиларнинг  фаолияти  ам  му им  роль  ўйнайди.  Шундай  илиб,қ ҳ ҳ қ  
корхонанинг  микрому итига  таъминотчилар,  воситачилар,  мижозларҳ  
(истеъмолчилар) киради.

Таъминотчилар -  бу  корхонанинг  ани  товар  ишлаб  чи ариши  учунқ қ  
зарур бўладиган хом-ашё материаллари, жи озлар ва техник воситалар биланҳ  
шартномага  биноан  таъминлаб  турувчи  фирмалар  ва  айрим  шахслардир. 
Корхонанинг  у  ёки  бу ма сулотни ишлаб чи ариши учун зарур  бўлган  хомҳ қ  
ашёнинг ўз ва тида етказиб берилмаслиги бу корхонанинг самарали фаолиятқ  
кўрсатишига жиддий таъсир кўрсатади.

Воситачилар -  бу  ма сулотларни  силжитиш,  тар атиш  ва  сотишдаҳ қ  
фирмаларга  ёрдам  кўрсатувчи  бозор  субъектларидир.  Воситачилар  савдо  ва 
транспорт  ташкилотлари,  сотиш  билан  шу улланувчи  фирмалар  ва  молияғ  
ташкилотлари бўлиши мумкин.

Савдо ва транспорт воситалари мижозларга  товарларни сотиб олиш ва 
ташиш  жойи,  ва ти  бўйича  улай  хизмат  кўрсатиб,  буюртмачиларнинг  буқ қ  
борадаги сарф харажатларини камайтиришга ёрдам беради. Маркетинг хизмати 
кўрсатиш бўйича воситачилар эса, маркетинг тад и отлари ўтказиш, рекламақ қ  
ишларини  ташкил  этиш,  шу  товарларга  мос  бозорларга  силжитиш  вка 
оказолар бўйича ёрдам кўрсатадилар. Молия воситачилари сифатида банклар,ҳ  

кредит ва су урта компаниялари хизмат кўрсатадилар.ғ
ар андай фирма ўз фаолияти жараёнида турли хил ра обатчилар биланҲ қ қ  

муносабат  юритишларига  тў ри  келади.  ғ Ра обатчиларқ  деганда  маълум  бир 
фирма  фаолият  юритаётган  бозорларда  худди  шундай  ма сулотни  сотишдаҳ  
иштирок  этаётган  корхоналар  тушунилади.  Бундай  корхоналар  орасидаги 
кураш  а оний  ра обатга,  баъзан  эса  ирром  ра обатга  ам  асосланганҳ ққ қ ғ қ ҳ  
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бўлиши  мумкин.  а оний  ра обатга  асосланган  кураш  деганда  таннархниҲ ққ қ  
пасайтириш,  ма сулот  сифатини  ошириш,  ўшимча  хизматлар  секториниҳ қ  
кенгайтириш  ва  замонавий  маркетингнинг  бош а  усулларини  ўллашқ қ  
натижасида  борадиган  курашни  тушунамиз.  ирром  ра обатга  асосланганҒ қ  
кураш деганда эса демпинг, коррупция, шантаж, шунингдек, иккинчи томонни 
хом  ашё,  иш  кучи  ва  таъминотчилардан  ма рум  этиш  йўллари  билан  олибҳ  
бориладиган  курашлар  тушунилади.  Ривожланган  мамлакатларнинг 
кўпчилигида  ра обатчилар  орасидаги  кураш  а оний  ра обатларгақ ҳ ққ қ  
асосланганлиги билан ало ида ди атга сазовордир.ҳ ққ

Истеъмолчилар -  булар  мазкур  фирма  ма сулотининг  харидорлариҳ  
исобланадиган  жисмоний  ва  у у ий  шахслардир.  Истеъмолчилар  жинси,ҳ ҳ қ қ  

ёши, малакаси, э тиёжлари таркиби,  даромадлари бўйича маълум гуру ларгаҳ ҳ  
бирлаштирилади.  Бозордаги  атти- аракатларнинг  стратегияси  жи атиданҳ ҳ ҳ  
истеъмолчилар бир-биридан фар  иладиган беш турга бўлинади. Булар яккақ қ  
истеъмолчилар,  оилалар  ёки  уй  хўжаликлари,  воситачилар,  таъминотчилар, 
давлат ва жамоат ташкилотларининг масъул шахслари ёки ходимларидир.

А олининг  товар  хизматларини  фа ат  ўзининг  шахсий  э тиёжи  учунҳ қ ҳ  
сотиб  оладиган  исми  якка  истеъмолчилар  деб  юритилади.  Оилалар  ёки  уйқ  
хўжаликлари,  асосан  ози -ов ат  ва  ноози -ов ат  товарларини  ўз  рўз ориқ қ қ қ ғ  
э тиёжи  учун  харид  иладилар.  ҳ қ Воситачилар эса  анча  профессионал 
харидорлардир,  асосан  улар  товарларни  айта  сотиб  фойда  олиш ма садидақ қ  
сотиб оладилар. Шу сабабли улар товар нархига, унинг ўраб жойланганлигига, 
безагига,  са ланиш  муддатлари  каби  омилларга  катта  эътибор  берадилар.қ  
Таъминотчилар фирманинг ходимлари исобланиб,  улар товарларни моддий-ҳ
техника таъминоти учун сотиб оладилар. Давлат ва жамоат муассасаларининг 
мансабдор ёки жавобгар шахслари эса ўзларининг мабла ларини эмас,  балкиғ  
жамоа мабла ларини товар сотиб олишга сарфлайдилар.ғ

Корхона  макрому итиҳ .  Корхона,  унинг  таъминотчилари,  маркетинг 
воситачилари,  мижозлари (истеъмолчилар)  асосан катта  макрому ит кучлариҳ  
доирасида фаолият кўрсатади. Бу кучлар “назоратга бўйсунмайдиган” омиллар 
исобланиб, корхона бу омилларни ди ат билан кузатиб бориши ва унга ўзҳ ққ  

муносабатини  билдириши ма садга  мувофи дир.  Макрому ит  асосан  олтитақ қ ҳ  
асосий  кучлардан  ташкил  топади.  уйидаги  6-чизмада  корхонанингҚ  
макрому ити келтирилган.ҳ

Демографик му итҳ . А олининг унинг сони, зичлиги ва оказолар ну таиҳ ҳ қ  
назаридан  ўрганадиган  фан  Демография  деб  юритилади.  Маркетинг  билан 
шу улланувчилар учун демографик му ит катта изи иш уй отади, зеро бозорғ ҳ қ қ ғ  
одамлардан ташкил топгандир. озирги кунда а оли сони тез суръатлар биланҲ ҳ  
ўсиб бормо да ва дунё а олиси 6 млрд кишини ташкил этади.қ ҳ
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6-чизма. Корхонанинг макро му итиҳ

А оли  сонининг  тез  суръатлар  билан  ўсиши  кўпгина  мамлакатларҳ  
ра барларини  ва  жамоа  гуру ларини  ташвишга  солмо да.  Биринчидан,ҳ ҳ қ  
планетамиз ресурслари бундай ми дордаги а олини бо иш учун етишмаслигиқ ҳ қ  
мумкин. Икккинчидан, айнан ресурслари кам бўлган мамлакатларда а оли сониҳ  
тез  суръатлар  билан  ўсиб  бормо да.  Бундай  олат  а олининг  кенгқ ҳ ҳ  
ассортиментдаги  товарларга  бўлган  талабини  ондиришда  му им  муаммониқ ҳ  
вужудга келтиради.

Ўзбекистон Республикаси кўп миллатли давлат бўлиб унда 100 дан ортиқ 
миллат  ва  элатлар  яшайди,  а олиси  эса  25  млн.дан  орти .  А олининг  60ҳ қ ҳ  
фоиздан кўпро и ишло ларда яшайди.ғ қ қ

И тисодий  му ит.қ ҳ   Маълумки  бозор  учун  инсонлар  мавжуд  бўлиши 
билан бир аторда, уларининг харид илиш обилияти ам бўлишлиги талабқ қ қ ҳ  
этилади.  Жамият  и тисодий  му итининг  а воли  асосан  корхоналарқ ҳ ҳ  
даромадларининг  даражаси,  а олининг  харид  илиш  обилияти,  шунингдек,ҳ қ қ  
инфляция,  кредит  ставкалари,  соли  солиш  ставкалри,  а олининг  жорийқ ҳ  
даромадлари,  истеъмол  саватининг  иймати  каби  кўрсаткичлари  биланқ  
ани ланади.қ

Ўзбекистонда  1991  йил  муста илликка  эришилгандан  бошлаб  режалиқ  
и тисодиётдан  бозор  и тисодиётига  аста  секин  ўтиш  сиёсати  ўрнатилди.қ қ  
Мамлакатимизда  90-йилларнинг  биринчи  ярмида  и тисодий  ишлабқ  
чи аришнинг  пасайиши  кузатилган  бўлсада,  макрои тисодийқ қ  
бар арорлаштириш  ва  таркибий  исло отлар  1996  йилдан  бошлаб  и тисодийқ ҳ қ  
яхшиланишига асос солди.

Табиий  му ит.ҳ  Корхонанинг  самарали  фаолият  кўрсатишида  табиий 
му итнинг ам роли мавжуддир. Атроф му итдаги ўзгаришлар корхона ишлабҳ ҳ ҳ  
чи араётган  ва  бозорга  та дим  этаётган  товарларга  ам  маълум  даражадақ қ ҳ  
таъсир кўрсатади.
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Маркетинг ну таи назаридан аралганда озирги шароитда табиий хомқ қ ҳ  
ашёлар,  газ,  ози -ов ат,  ёгоч,  нефт,  кўмир  захираларининг  камайибқ қ  
бораётганлиги  натижасида  катта  муаммолар  пайдо  бўлиши  мумкин.  Шу 
сабабли бу хом ашёлардан тежаб-тергаб фойдаланиш бугунги куннинг му имҳ  
вазифаларидан  саналади.  Масалан,  энергиянинг  имматлашуви  асосан  нефтқ  
азиш ишлари билан бо ли . Чунки, уларнинг захиралари чекланган ва кейингиқ ғ қ  
азиш жараёнлари  йилдан-йилга  йирик  инвестицияларни  талаб  этмо да.  Шуқ қ  

сабабли кейинги йилларда уёш, ядро, шамол ва бош а энергия манбалариниқ қ  
топиш борасида му им изланишлар ва тад и отлар олиб борилмо да.ҳ қ қ қ  

Илмий-техникавий  му итҳ .  Илмий-техникавий  му ит  илмий  техникаҳ  
тара иёти таъсирида шаклланади ва корхона фаолиятида му им роль ўйнайди.ққ ҳ  

озирги  кунда  бизда  ўлланилиб келаётган  товарларнинг  кўпчилиги  бунданҲ қ  
100  йиллар  аввал  мавжуд  бўлмаган.  Бугунги  кунда  олимларимиз  ишлаб 
чи ариш  жараёнларини  тезлаштирувчи  кўплаб  янги  технологияларқ  
яратмо далар. Айни са информатика ва исоблаш техникаси, биотехнология,қ қ ҳ  
атти  жисмлар  электроникаси,  робототехника,  материалшуносликқ қ  

со аларидаги юту ларимиз инсониятни айратга солмо да. Бу эса кундан-кунгаҳ қ ҳ қ  
янги  товар  пайдо  бўлишига  замин  яратмо да.  Биро ,  истеъмолчилар  ишлабқ қ  
чи арилаётган  ва  бозорларимизга  кириб  келаётган  бу  янги  тварларнингқ  
хавфсизлиги а ида маълум бир маълумотга эга бўлишлари зарур. Шу сабаблиҳ қ  
давлат  ташкилотлари  бу  товарларни  атрофлича  ўрганишлари  ва  а олиҳ  
саломатлиги учун хавфли товарларнинг ишлаб чи арилишини атти  назоратқ қ қ  
илишлари ма садга мувофи дир.қ қ қ

Сиёсий  му ит.ҳ  Маркетинг  ечимларига  сиёсий  му итда  юз  бераётганҳ  
во еалар  ам  кучли  таъсир  кўрсатади.  Сиёсий  му ит  ўз  ичига  мулкчилик,қ ҳ ҳ  
тадбиркорлик,  истеъмолчилар  у у ларини  му офаза  илиш  ва  рекламаҳ қ қ ҳ қ  
муносабатларини тартибга  солувчи онуният ва  онунларни ўз  ичига  олади.қ қ  
Шу  сабабли  маркетинг  бўйича  фаолият  кўрсатувчи  ходимлар  жамиятнинг, 
истеъмолчиларнинг  манфаатларини  имоя  илишга  аратилган  онунларниҳ қ қ қ  
яхши билишлари керак.

Маданий  му итҳ .  Ижтимоий-маданий,  маънавий-ахло ий  му ит  анчақ ҳ  
мураккаб  одиса  бўлса  ам кўп  жи атдан  жамиятнинг  и тисодий ва  сиёсийҳ ҳ ҳ қ  
ривожлантиришнинг асосий омилларидан бири исобланади. Умуман олгандаҳ  
жамиятдаги  маданий  адриятлар  инсонларнинг  ўзига,  ўзгаларга,  жамиятга,қ  
табиатга  ва  бош а  жамоатчилик  институтларига  бўлган  муносабатларида  ўзқ  
аксини  топади.  Корхонада  маркетологлар  маркетинг  ечимларини  топиш 
жараёнида ана шу му ит таъсирини ам исобга олишлари зарур исобланади.ҳ ҳ ҳ ҳ
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5-Мавзу.  БОЗОРНИ ВА ИСТЕЪМОЛЧИЛАРНИ ЎРГАНИШ

Режа:
1. Ўзбекистон Республикасида бозор муносабатларига ўтишнинг 

ўзига хос хусусиятлари.
2. Товар бозори тушунчаси ва товар бозори турлари.
3. Бозор конъюнктураси ва унга таъсир илувчи омиллар.қ
4. Бозорни сегментлаш ва унинг мо ияти.ҳ
5. Истеъмолчиларнинг гуру ланиши ва уларнинг хул -атворига таъсирҳ қ  

илувчи омиллар.қ

1. Ўзбекистон Республикасида бозор муносабатларига ўтишнинг ўзига 
хос хусусиятлари

Муста илликка  эришиш  Ўзбекистонда  аётнинг  барча  жаб алариниқ ҳ ҳ  
исло  илишнинг бошланишига асос яратиб берди. Давлатимиз олдида андайҳ қ қ  
йўл  билан  бориш  муаммоси  турган  эди.  Тара иёт  йўлидан  олдин  кетганққ  
давлатларнинг тажрибаси, инсониятнинг ривожланиш тенденциялари бизнинг 
олдимизда ягона йўл борлигини-бозор и тисодиётини уришни я ол кўрсатибқ қ ққ  
берди. 1991 йил 1 сентябрдан бошлаб бозор муносабатларини шакллантириш 
борасида чора тадбирлар ишлаб чи арила бошланди.қ

Ўзбекистон  Республикаси  Президенти  И.А.Каримовнинг  ташаббуси 
билан  давлатимизда  бозор  и тисодиётимизнинг  у у ий  асослари  яратилди.қ ҳ қ қ  
Биринчи кундан бошлаб жа он и тисодиётига тенг у у ли аъзо бўлиб кирибҳ қ ҳ қ қ  
бориш, ал нинг аёт  фаровонлигини ошириш, и тисодиёт самарадорлигиниҳ қ ҳ қ  
ошириш ма сади ўйилди.қ қ

Шу  билан  бирга  Ўзбекистонинг  бошлан ич  и тисодий-ижтимоийғ қ  
шароити  Шар ий  Европа  давлатлари,  Россия  ва  Украина  ўллаганқ қ  
моделларидан фойдаланишга имкон бермаган эди. Бунинг асосий сабабларига 
уйидагиларни кўрсатиш ма садга мувофи :қ қ қ

1. Республика фа ат хом ашё етиштиришга мўлжалланган бир томонламақ  
и тисодиётга  эга  бўлган  Республика  исобланиб,  бу  эса  хал  хўжалигиқ ҳ қ  
эхтиёжларини ондириш учун етарли эмас эди.қ

2. Ўзбекистон  ахолисининг  катта  исми  ме натга  лаё атли  бўлмаган  ёшқ ҳ қ  
болалар,  нафа а  ёшидаги  ва  хотин- излардан  иборат  бўлиши  ижтимоийқ қ  
имоялашнинг а амиятининг ю орилигини белгилар эди.ҳ ҳ қ

Шу сабабли укуматимиз бозор и тисодиётига ўтишнинг ўзигаҳ қ  
хос моделини яратишга арор илади. озирги ва тга келибқ қ Ҳ қ  
хал имиз танлаган йўлнинг тў рилигини атъиян эътироф илишқ ғ қ қ  
мумкин. «Ўзбек модели»нинг асосий хусусияти шундаки, арҳ  
андай исло отларнинг марказига хал  манфаати ўйилган,қ ҳ қ қ  

хал нинг турмуш шароитини са лаб олиш учун бозорқ қ қ  
муносабатларига бос ичма-бос ич ўтиш кўзда тутилган эди.қ қ  
Ушбу манфаатлар давлат мулкини хусусийлаштиришда мехнат 
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жамоасига имтиёзлар бериш йўлини ўллашда ўз асосини топди.қ  
«Ўзбек модели»нинг мазмун мо ияти Ўзбекистон Республикасиҳ  
Президенти И.А.Каримовнинг олдинга сурган беш тамойилида 
мужассамланган бўлиб, озир ам Ушбу тамойиллар ўзҳ ҳ  
ахамиятини йў отмаган. Булар уйидагилар:қ қ

1. Бозор  и тисодиётига  ўтишда  давлатнинг  ролини  ва  тутган  ўрниниқ  
белгилаб берувчи «давлат – бош масла атчи» тамойили. Агар муста илликнингҳ қ  
биринчи  йиллари  давлат  а олисини  имоялаш,  тадбиркорликниҳ ҳ  
ривожлантириш,  янги  онунлар  яратишда  етакчи  бўлса,  озирги  даврдақ ҳ  
давлатнинг а амияти жамиятни самарали бош арувда, тенглик ва дахлсизликниҳ қ  
са лашда, и тисодиётни ю ори сураътлар билан ривожлантиришда я ол кўзгақ қ қ ққ  
ташланмо да.қ

2. И тисодиётнинг  сиёсатдан  устуворлиги  тамойили  Ўзбекистонда  ис ақ қ қ  
муддат  ичида  саноатнинг  янги  со аларини  яратишга,  ишло  хўжаликҳ қ қ  
самарадорлигини кескин оширишга, а олининг турмуш шароитини яхшилашгаҳ  
сабаб бўлди. Ушбу тамойилнинг негизида, аввало, Ўзбекистоннинг и тисодийқ  
муста иллигини таъминлаш ётади. Дон муста иллиги, энергетик муста илликқ қ қ  
ва  ни оят  таш и  и тисодий  ало алар  муста иллиги  сиёсий  ма садларнингҳ қ қ қ қ қ  
и тисодий манфаатларга бўйсундирилиши натижасида эришилди.қ

3. онун  устуворлиги  тамойилини  жамиятимизнинг  демократлашувиниҚ  
белгиловчи  асосий  тамойил  деб  таърифлаш  мумкин.  Ўзбекистонда  бозор 
и тисодиётини  асослаб  берувчи  ар  томонлама  пухта  ўйланганқ ҳ  
Конституциянинг яратилиши, унинг асосида муло отларни ривожлантирувчиқ  
онунлар  абул  илиниши  ва  аётга  тадби  этилиши  онунларга  бўлганқ қ қ ҳ қ қ  
урмат-эътибордан келиб чи ади.  Ўзбекистонда онунчиликнинг амма учунҳ қ қ ҳ  

бир  хил  амал  илиниши  суд  окимиятининг  а и ий  кучга  эга  бўлишиниқ ҳ ҳ қ қ  
асослаб бермо да.қ

4. Кучли  ижтимоий  сиёсат  тамойилининг  бажарилиши  ар  бир  ало идаҳ ҳ  
шахс исло отлардан четда олмаслиги, унга зарар етмаслигига аратилган эди.ҳ қ қ  
Ю орида  таъкидлаганимиздек,  Ўзбекистонда  ёрдамга  мухтож  а олиқ ҳ  
атламлари  жуда  кўп.  Уларга  астойдил  ёрдам  бериш,  инсонга  хос  бўлганқ  

турмуш шароитини таъминлаш, жамиятнинг урматига сазовор бўлишига йўлҳ  
очиб  бериш  ижтимоий  чораларнинг  асосий  ма сади  бўлиб  исобланади.қ ҳ  
Мазкур  тамойил  давлат  бюджетининг  53  фоизини  ижтимоий  со аниҳ  
ривожлантиришга йўналтириш билан тушунтирилади.

5. Бозор  муносабатларининг  озирги  олатини  шакллантиришга  каттаҳ ҳ  
таъсир кўрсатиб бораётган тамойилга исло отларнинг бос ичма-бос ич амалгаҳ қ қ  
оширилиши киради. Бизлар бозор и тисодиётини фа ат о озда акс эттиришқ қ қ ғ  
учун  ураётганимиз  йў ,  балки  хал нинг  турмуш  савиясини  ривожланганқ қ қ  
мамлакатлар  аторига  кўтариш  учун  урмо дамиз.  Шу  сабабли,  бозорқ қ қ  
муносабатларини яратиш учун 500 кун, бир йил ёки ўн йил муддат белгилаш ва 
унга  эришиш  учун  а олини  азобга  ўйиш  нотў ри.  Бозор  муносабатлариниҳ қ ғ  
шакллантириш узлуксиз жараён бўлиб, уни маълум кетма-кетликда, бос ичма-қ
бос ич олиб бориш зарур.қ
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Ю оридаги  тамойилларнинг  аётийлиги  нафа ат  Ўзбекистонда,  балкиқ ҳ қ  
бутун жахонда тан олинган бўлиб озир ўзбек моделининг асосий йўналишлариҳ  
бош а давлатлар томонидан ам ўлланилмо да.қ ҳ қ қ

Замонавий бозор муносабатларининг Ўзбекистондаги 
хусусиятлари уларга бош ма саднинг мазмунидан, яъниқ  
ижтимоий йўналтирилган бозор и тисодиётига асосланганқ  
демократик фу аролик жамиятини уришдан келиб чи ади.қ қ қ
Ушбу  ма саднинг  ало ида  йўналишларини  ёритадиган  бўлсак,қ ҳ  

и тисодиётнинг  ижтимоий  йўналтирилганлиги  жамиятнинг  барча  аъзоларигақ  
ижтимоий  неъматлардан  бирдай  фойдаланиш  имкониятларини  яратиш  ва 
ахолини  ма садли  имоялашни  ифодалайди.  а и атдан  ам,  и тисодийқ ҳ Ҳ қ қ ҳ қ  
тадбирларнинг  бош  мезони  хал  форовонлиги  ва  ижтимоий  самарадорликқ  
илиб  белгиланган.  Бундан  таш ари  ижтимоий  йўналтирилганликқ қ  

жамиятимизда  диний  ба рикенглик,  ме р-мурувват,  катталарга  хурмат  вағ ҳ  
кичикларга  амхўрлик,  ма аллага  ва  оилага  эътиборнинг  кучайиб  боришидағ ҳ  
намоён  бўлмо да.  Айни са,  таълим  со асини  ривожлантириш,  спорт  вақ қ ҳ  
со ли ни  са лаш  тизимини  исло  илишга  эътиборни  аратишда  ижтимоийғ қ қ ҳ қ қ  
муло отларнинг ўзига хослигини кўриш мумкин.қ

И тисодиётнинг  самарадорлиги  ва  ра обатбардошлигини  оширишқ қ  
бўйича  олиб  борилган  чора-тадбирлар  хўжалик  ало аларининг  уйидагиқ қ  
хусусиятларига асос бўлмо да:қ

a) ма аллийлаштириш ва ички имкониятларга таяниш. Бозор и тисодиётиҳ қ  
тамойилларида  ресурслар  самарадорлигини  оширишга  эътибор  аратишқ  
махаллий  хом  ашёдан  унумли  фойдаланишга  йўл  очиб  берди.  Вазирлар 
ма камаси томонидан ишлаб чи илган ма аллийлаштириш дастури ички бозорҳ қ ҳ  
имкониятларини миллий корхоналар томонидан ондиришга имконият яратди;қ

b) кичик  бизнес  ва  тадбиркорликни и тисодиётдаги  асосий  куч  сифатидақ  
таркиб  топтириш.  Ўзбекистон  Республикасида  шаклланган  муносабатларда 
кичик  бизнесга  алохида  ўрин  ажратилган.  Я ин  келажакда  ялпи  ичкиқ  
ма сулотнинг  60  фоизини  кичик  бизнес  томонидан  яратилишинингҳ  
режалаштирилганлиги бунинг я ол намунасидир;ққ

c) таш и  и тисодий  фаолиятнинг  эркинлашувини  ам  бозорқ қ ҳ  
муносабатларининг  бир  кўриниши  сифатида  тан  олиш  мумкин.  озир  арҲ ҳ  
андай  юридик  ва  жисмоний  шахс  таш и  и тисодий  фаолият  билан  эркинқ қ қ  

шу улланиши мумкин. Бундан таш ари, ар бир корхонага нисбатан экспортниғ қ ҳ  
ра батлантириш  сиёсатининг  ўлланилиши  жа он  бозорида  Ўзбекистонғ қ ҳ  
корхоналарининг танилишига сабаб бўлмо да;қ

d) пул-молия тизимининг муста камланиши. Бозор и тисодиётининг асосийҳ қ  
белгиларидан  бири  пулнинг  бар арорлиги  исобланади.  Ўзбекистонқ ҳ  
Республикасида бюджет та чиллигининг йў лиги, инфиляция суръатларинингқ қ  
пасайиши,  ички  конвертациянинг  жорий  этилиши  миллий  валютамизнинг 
бар арорлигига ижобий таъсир илмо да;қ қ қ

e) хорижий инвестицияларга кенг йўл очиб берилиши ам замонавий бозорҳ  
муносабатларининг  белгиларидан  бири  исобланади.  И тисодий  ўсишнингҳ қ  
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ю ори суръатлари, сиёсий ва ижтимоий бар арорлик кўплаб хорижий ва ўшмақ қ қ  
корхоналарнинг Ўзбекистонда фаолият кўрсатишга имкон бермо да.қ

Бозор  муносабатларининг  чу урлашуви  Ўзбекистон  Республикасинингқ  
нафа ат кучли ижтимоий сиёсат, балки маънавий юксалишида ам ўз аксиниқ ҳ  
топмо да. Миллий адриятларининг тикланиши, маданиятнинг ривожланиши,қ қ  
ал  ижодиётининг кенгайиб боришини бунга мисол келтириш мумкин.ҳ қ

Республикада  бозор  и тисодиёти  механизмини  ривожлантиришдақ  
замонавий фикрлашни ривожлантириш ва янгича ишбилармонлик фалсафасини 
кенгайтириш ам катта ахамият касб этмо да.ҳ қ

2. Товар бозори тушунчаси ва товар бозори турлари

Бозор (market) - кенг маънода муомала со аси бўлиб, товар айирбошлашҳ  
муносабатлари  ва  жараёнлари  мажмуидир.  Бунда  товар  билан  олди-сотди 
муносабатлари  товар  ишлаб  чи ариш,  товар  айирбошлаш ва  пул  муомаласиқ  
онунлари асосида амалга ошади. Кўпинча, маркетингда бозор деганда маълумқ  

тармо  товарларига э тиёж сезувчи ва уни ондириш имкониятига эга бўлганқ ҳ қ  
потенциал истеъмолчиларнинг мажмуи тушунилади.

Бозор  маълум  бир  ийматга  эга  бўлган  турли  хил  обектлар  бўйичақ  
ташкил  этилиши  мумкин.  Масалан,  истеъмол  товарлари  бозори,  имматлиқ  
о озлар  бозори,  ме нат  бозори,  капитал  бозори  ва  бош алар  шуларқ ғ ҳ қ  

жумласидандир. Истеъмолчиларнинг турига араб бозорлар истеъмол бозори вақ  
корхоналар (ташкилотлар) бозорига бўлинади.

Истеъмол  бозори -  бу  товарларни  ва  хизматларни  ўзининг  шахсий 
э тиёжи  учун  сотиб  оладиган  якка  шахслар  ва  оилалар  мажмуидан  иборатҳ  
бўлиб,  оммавий  истеъмолчиларга  эгалиги,  ра обатнинг  хилма-хиллиги  вақ  
марказлашмаган структурага эга эканлиги билан характерланади.

Корхоналар  (ташкилотлар)  бозори эса  ўз  навбатида  ишлаб  чи ариш  -қ  
техник  ма садларда  фойдаланиладиган  ма сулотлар  бозори  ва  давлатқ ҳ  
ташкилотлари бозорига бўлинади.

Ишлаб  чи ариш  -  техник  ма садларда  фойдаланиладиган  ма сулотларқ қ ҳ  
бозори деганда бош а товарлар ишлаб чи аришда ўлланиладиган товарлар вақ қ қ  
хизматларни сотиб олувчи корхоналар ва шахсларнинг мажмуи тушунилади.

Давлат ташкилотлари бозори деганда эса ўз фаолиятларини юритиш учун 
товарлар ва хизматларни сотиб олувчи ёки ижарага олувчи амма бў индагиҳ ғ  
давлат ташкилотлари тушунилади.

Ишлаб  чи ариш  -  техник  ма садларда  фойдаланиладиган  ма сулотларқ қ ҳ  
бозори кам сонли харидорларга эгалиги, лекин товарларнинг катта ми дордақ  
сотилиши билан характерланади.

Бозорда  ким етакчилик  илишига  араб  бозорлар  “сотувчи бозори”  вақ қ  
“харидор бозори”га бўлинади.

“Сотувчи бозори” - унда товарга бўлган талаб таклифдан ошиб кетади. 
Бундай бозорда сотувчи укмронлик илади, харидорнинг эса фаол иштирокчиҳ қ  
бўлишига тў ри келади. Бундай олатда “пул товар ор асидан югуради”.ғ ҳ қ

“Харидор бозори” - бундай бозорда таклиф талабдан кўп, шунинг учун 
харидорлар  (истеъмолчилар)  таклиф  этилаётган  товарлар  ва  хаизматлар 
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орасидан  о лаганини  танлаш  имкониятига  эга.  Бундай  бозорда  харидорларҳ ҳ  
устунликка  эга  бўлиб,  ишлаб  чи арувчи  ва  сотувчилар  бозорнинг  энг  фаолқ  
иштирокчиларига  айланадилар.  Бундай  олатда  “товар  пул  ор асиданҳ қ  
югуради”.

Талаб ва таклифнинг ми дори ва таркиби жи атидан бир-бирига мувофиқ ҳ қ 
келишини  “мувозанатли  бозор”  деб  юритилади.  Мувозанатли  бозорни 
таъминлашнинг асосий йўллари уйидагилар исобланади: ишлаб чи аришниқ ҳ қ  
талаб  даражасига  етказиш  ор али  бозорни  тўйинтириш;  етарли  даражадақ  
ма сулотлар  за ирасини  барпо  этиш;  харидоргир  ма сулотлар  нархиниҳ ҳ ҳ  
ошириш  ва  аксинча,  талаб  унча  мавжуд  бўлмаган  ма сулотлар  нархиниҳ  
пасайтириш ва бош алар.қ

3. Бозор коньюнктураси ва унга таъсир илувчи омилларқ

Маркетинг  фаолиятида  бозорни  ўрганишнинг  асосий  элементларидан 
бири бозор коньюнктурасини ўрганиш билан бо ли  бўлади.ғ қ

Коньюнктура деганда маълум омилларнинг таъсири натижасида вужудга 
келадиган  ис а  муддатли  шарт-шароитлар  тушунилади.  Омилларнингқ қ  
ўзгариши коньюнктуранинг ўзгаришига олиб келади.

Маркетингда  эса  бозор  коньюнктураси  деганда  белгиланган  ва тдақ  
ма садли  бозорда  вужудга  келадиган  и тисодий  шарт-шароитлар  мажмуасиқ қ  
тушунилади. Бозор коньюнктурасини ўрганиш зарурати уйидагиларга бо лиқ ғ қ 
бўлади:

a) одатда бозорнинг си ими, сегментланиши ва талаб айиш о лиги ўзгарибғ қ қ қ  
боради, шу сабабли уларнинг мониторингини амалга ошириш лозим;

b) бозордаги омиллар комплекс равишда таъсир ўтказиши сабабли уларни 
ало ида ўрганиш тегишли самара бермайди;ҳ

c) бозор тў рисидаги маълумотлар одатда ретроспектив характерга эга, шуғ  
сабабли режалаштириш учун махсус усуллар талаб илинади.қ
Бозор коньюнктурасини ўрганиш мазмуни ва тартиби фирма томонидан 

кўзланган  ма садга  бо ли  бўлади  ва  уч  турга  бўлинади:  коньюнктурақ ғ қ  
ахборотномаси, коньюнктура та лили ва коньюнктура прогнози.ҳ

Коньюнктура ахборотномаси –  бу  бозор  коньюнктурасининг  озиргиҳ  
олати  ва  унинг  асосий  хусусиятларини  акс  эттирувчи  ужжатдир.  Буҳ ҳ  

коньюнктурани  ўрганишнинг  энг  содда  шакли  бўлиб,  одатда  савдо 
ассортиментининг ма буллигини ба олаш учун фойдаланилади.қ ҳ

Коньюнктура  та лили  ҳ –  коньюнктурани  мавжуд  олатга  келтирганҳ  
омилларнинг  та лилини  ўз  ичига  оладиган  ужжат  исобланади.  Амалдаҳ ҳ ҳ  
та лил  бозор  коньюнктурасиниг  махсус  изланишларини  акс  эттиради  ваҳ  
омилларнинг таъсир доирасини ани лашга хизмат илади.қ қ

Коньюнктура прогнози бозордаги олатни маълум давр ичида олдинданҳ  
кўриш  ва  унинг  асосий  параметрларини  ани лашни  ўз  ичига  олади.  Бундақ  
коньюнктурага  таъсир  ўтказувчи  омилларнинг  я ин  келажакдагиқ  
хусусиятларини ани лашга эътибор аратилади.қ қ

Шуни  эътиборга  олиш  лозимки  коньюнктура  та лили  ва  прогнозидаҳ  
унинг  ўзига  эмас,  балки  коньюнктурага  таъсир  илувчи  омилларга  кўпроқ қ 
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а амият  берилади.  Шу  сабабли,  бозор  коньюнктурасига  таъсир  илувчиҳ қ  
омилларни  ажратиш  ма садга  мувофи  бўлади.  ар  андай  бозорқ қ Ҳ қ  
коньюнктурасини белгилаб берувчи омилларни икки гуру га бўлиш мумкин:ҳ

- макрои тисодий омиллар;қ
- микрои тисодий омиллар, яъни мазкур бозордаги талаб, таклиф, нарх вақ  

ра обат омиллари.қ
еч андай ало ида товар бозори мамлакат и тисодиётиданҲ қ ҳ қ  

ажралган олда ривожлана олмайди. Шу сабабли, и тисодиёт андайҳ қ қ  
олатда, унинг жа он бозорида тутган ўрни андай, миллийҳ ҳ қ  

бойликлар ай даражада ўлланилмо да деган саволларга жавобқ қ қ  
топиш лозим бўлади.

Коньюнктурани  ўрганишнинг  биринчи  бос ичи  и тисодиётнингқ қ  
олатини  та лил  илишдан  бошланади.  Ялпи  миллий  ма сулот,  миллийҳ ҳ қ ҳ  

даромад,  экспорт  ажми,  инвестициялар  ва  истеъмол  даражаси  ва  бош аҳ қ  
кўрсаткичлар  ички  бозорнинг  ривожланганлик  даражасини ани лашга  ёрдамқ  
беради.

Бозор  коньюнктурасининг  озирги  олати  и тисодий  сиёсатнинг  бир-ҳ ҳ қ
икки  йил  олдин  бажарилган  аракатларнинг  ма сули  бўлганлиги  сабабли,ҳ ҳ  
макрои тисодий та лил камида икки йиллик муддатни амраб олиши ма садгақ ҳ қ қ  
мувофи .қ

Кейинги  бос ичи  бозорни  шакллантирувчи  со анинг  та лилигақ ҳ ҳ  
ба ишланади. Бунда уйидаги саволларга жавоб топиш лозим бўлади:ғ қ

- со анинг и тисодиётдаги ўрни андай?ҳ қ қ
- со а технологик жи атдан аётий циклнинг айси бос ичида?ҳ ҳ ҳ қ қ
- со анинг ривожланиш суръатлари андай?ҳ қ
- со ада андай муаммолар мавжуд?ҳ қ

Бундай изланиш натижасида таклифнинг умуми тисодий имкониятлариқ  
маълум бўлади. Шуниси эътиборлики, макрои тисодий омилларнинг та лилиқ ҳ  
комплекс  равишда  олиб  борилиши  ва  олинган  маълумотлар  кенг  доирадаги 
коньюнктура  та лилларда  ўлланилиши  мумкин.  Шу  сабабли  кўпчиликҳ қ  
давлатлардаги,  шу жумладан Ўзбекистонда  бундай ахборотларни давлатнинг 
махсус  органлари  ва  ал аро  ташкилотларни  ваколатли  органлари  тайёрлабҳ қ  
берадилар.  Масалан,  БМТ  нинг  инсон  тара иёти  исоботлари,  TACISққ ҳ  
дастурининг  и тисодий  ривожланиш  ахборотномалари,  Ўзбекистонқ  
Республикаси статистика ўмитаси та лилий ахборотлари ва .к.қ ҳ ҳ

Ю орида санаб ўтилганидек, микрои тисодий омилларга ушбуқ қ  
бозордаги талаб, таклиф, нарх ва ра обат киради.қ

Бозор коньюктураси та лилида талабнинг барча жи атларини ўрганишгаҳ ҳ  
ало ида  эътибор  берилади.  Жумладан:  талабнинг  географик  та симланиши,ҳ қ  
ассортиментнинг  кенглиги  ва  чу урлиги  бўйича  та симланиши,  истеъмолқ қ  
интенсивлиги, ажми ва бош а хусусиятларни ўрганиш зарур бўлади. Талабниҳ қ  
ўрганишда аввало ондирилган талаб, сўнг ондирилмаган талабга ди ат жалбқ қ ққ  
илинади.  Товар  айланиш  таркибини  товар  гуру лари  ва  ало ида  турлариқ ҳ ҳ  

бўйича та лил илиш ор али ондирилган талаб ўрганилади,  ондирилмаганҳ ҳ қ қ қ  

37



талаб эса сотувчилар ва харидорларнинг фикрини ўрганиш усуллари ёрдамида 
ани ланади.қ

Коньюнктурага  таъсир  илувчи иккинчи омил –  бу  товар таклифидир.қ  
Таклифни ўрганишда аввало товар манбаларига,  сотишга таклиф этиладиган 
товар  ажми  ва  таркибига,  товар  захираларига  эътибор  берилади.  Товарҳ  
манбаларини  та лил  илиш  савдо  тизимига  ма сулот  етказиб  берувчиҳ қ ҳ  
корхоналар рўйхатини тузиш ва уларнинг имкониятларини ўрганишдан иборат 
бўлади.

Ишлаб чи арувчилар товарларининг ассортименти ва етказибқ  
бериш муддатлари таклифнинг таркибини ани лашга ёрдам беради.қ  
Шундан сўнг бозор иштирокчиларидаги товар за иралари та лилҳ ҳ  

илинади. За иранинг ажми ва таркиби, ачон вужудга келганлиги,қ ҳ ҳ қ  
за иранинг алмашиб бориш динамикаси ва бош а кўрсаткичларҳ қ  
таклифнинг талабга нисбатини ани лашга хизмат илади. Савдоқ қ  
ташкилотларида юритиладиган исоб тизимининг маълумотлари,ҳ  
инвентаризация натижалари ва махсус изланишлар товар 
за иралирини комплекс ўрганишга асос бўлади.ҳ

Нархларнинг  бозор  коньюктурасидаги  ўрни  ва  уларнинг  шаклланиш 
хусусиятларини исобга олган олда нарх та лилига катта эътибор берилади.ҳ ҳ ҳ  
Нархларни  ўрганишда  уйидагилар  та лил  объекти  сифатида  олинади:қ ҳ  
нархларнинг  бар арорлиги,  товар  ассортименти  доирасида  нархларнингқ  
ўзгариш даражаси, сотувчи томонидан нархлар бўйича ўзгарувчан тизимларни 
ўллаш,  мувсумий  нархларнинг  ўлланиши  ва  бош алар.  Нарх  бозорқ қ қ  

коньюктурасига таъсир илувчи энг мураккаб омил исобланади. Унинг ўзигақ ҳ  
ам бир анча омиллар таъсир кўрсатади. Шу сабабли нарх та лилида нафа атҳ қ ҳ қ  

хужжатларни текшириш усули, балки махсус усуллар ам кенг ўлланилади.ҳ қ
Микрои тисодий омилардан яна бири шу бозордаги ра обатдир. Товарқ қ  

бозорларидаги  ра обатни та лил илишда аввало корхоналар ра обати,  сўнгқ ҳ қ қ  
товарлар ва э тиёжлар ра обати ўрганилади. Корхоналар ра обатининг та лилиҳ қ қ ҳ  
сотувчилар  сони,  ихтисослашуви,  ма сулот  ассортименти,  ишлаб  чи аришҳ қ  
ажми, йўналтирилган ма садли сегменти ва бош аларни ўз ичига олади.ҳ қ қ

Товарлар ва э тиёжлар ра обатининг та лили асосанҳ қ ҳ  
коньюнктура прогнозида амалга оширилади амда ра обатчиҳ қ  
товарлар, ўрнини босувчи товарлар ва тўлдирувчи товарларнинг 
ўзаро мувозанатини ани лашга аратилади. Бундай ра обатниқ қ қ  
ба олаш учун маркетингнинг бозорни ўрганиш усулларидан кенгҳ  
фойдаланилади.

Бозор  коньюктурасини  ўрганишнинг  сотувчи  ва  ишлаб  чи арувчиларқ  
учун  зарурлиги  келажакда  ишлаб  чи ариш  увватларини  айси  йўналишдақ қ қ  
ривожлантириш ва андай сотиш сиёсатини ўллаш бўйича ани  ва ишончлиқ қ қ  
ахборотга эга бўлишда намоён бўлади.

4. Бозорни сегментлаш ва унинг мо иятиҳ
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Бозор харидорлардан ташкил топган бўлиб, харидорлар эса ўз навбатида 
бир-биридан ар хил параметрлари билан фар  илади. Шу сабабли, маълумҳ қ қ  
бир хусусиятларга эга бўлган ани  товарни ишлаб чқ и арувчи учун потенциалқ  
харидорларнинг шу товарнинг хусусиятларига бўлган муносабатларини билиш 
аётий зарурияти исобланади.ҳ ҳ

Бу  ерда  Вольфредо  Парето  (1848-1923  й.)  онунини  эслаш  ма садгақ қ  
мувофи дир.  Бу  онунга  биноан  20  фоиз  истеъмолчилар  маълум  маркалиқ қ  
товарларнинг 80 фоизини харид илади ва булар потенцияал харидорлардир.қ  
Харидорларнинг олган 80 фоизи эса товарларнинг олган 20 фоизини харидқ қ  
иладилар.  Кўпчилик  олларда  бу  товарлар  ўйламасдан  харид  илинади.қ ҳ қ  

Бундан шундай хулоса илиш мумкинки, ишлаб чи арувчилар ўз товарлариниқ қ  
ва  маркетинг фаолиятини бозорга аратмасдан,  балки айнан ана шу 20 фоизқ  
потенциал истеъмолчиларга аратади. Бозор фаолиятининг бундай стратегиясиқ  
ю ори самарадорликни таъминлайди.қ

Бозор  сегменти  –  бу  бош а  гуру лардан  фар  илувчи,  ўхшашқ ҳ қ қ  
белгиларига  эга  бўлган истеъмолчиларнинг кичик гуру идир.  Бунда бозорниҳ  
турли  хил  белгилари  бўйича  ало ида  бў ин  (сегментлар)га  бўлиш  жараёниҳ ғ  
сегментация деб аталади.

Бозорни бў инлашдан асосий ма сад уйидагилар исобланади:ғ қ қ ҳ
1. Истеъмолчиларнинг нимага э тиёжи борлиги а ида кенгро  маълумотҳ ҳ қ қ  

тўплаш мумкин бўлади.
2. Ани  бозорда  ра обат  кураши  табиатини  яхширо  билиш  имкониятиқ қ қ  

ту илади. Натижада ра обат курашида енгиб чи иши учун товар андайғ қ қ қ  
хусусиятларга эга бўлиши кераклиги ани ланади.қ

3. Чегараланган  ресурслардан  ва  имкониятлардан  айси  йўналишлардақ  
фойдаланиш кераклиги ани ланади.қ

4. Маркетинг  ва  товар  сотиш  хизмати  ходимларининг  энергияси  энг 
исти болли истеъмолчиларга аратилади.қ қ

5. Маркетинг  фаолияти  режасини  тузганда  ар  бир  бозор  сегментинингҳ  
ўзига  хос-хусусиятларини  эътиборга  олиш  имконияти  ту илади  вағ  
бош алар.қ
Умуман  олганда,  бозор  сегментацияси  талабни  ойдинлаштириш, 

диферренциаллаш,  пировард  натижада  эса  маркетинг  стратегияси  ва 
тактикасининг энг оптимал вариантини танлаш имкониятини беради.

Одатда  сегментация  жараёни  икки  бос ичда  амалга  оширилади.қ  
Макросегментация  деб  номланадиган  биринчи  бос ичда  «товар  бозори»қ  
ани ланади.  Микросегментация  деб  номланадиган  иккинчи  бос ичда  эсақ қ  
илгари ани ланган бозор ичида истеъмолчилар сегментлари ани ланади.қ қ

2-жадвал
Бозор сегменти кўрсаткичлари

Бозор сегментлари турлари Кўрсаткичлар
1 2

Товарнинг афзаллигига арабқ  Озу авий ийматиқ қ
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сегментлаш Со ликка таъсири ғ
Тежамкорлиги
Яхши таъм кўрсаткичи

Истеъмолчининг хул -атворига арабқ қ  
сегментлаш

Сотиб оладиган товар маркаси 
(Масалан, «Тайд» порошоги)
Сотиб оладиган товар гуру лариҳ  
(Масалан, сую  ювиш воситалариданқ  
фойдаланувчилар)
Сотиб олиш даври ( анча ва тқ қ  
орали ида айта сотиб олинади)ғ қ

Истеъмолчилар тавсифига арабқ  
сегментлаш:

Демографик

Географик

аёт тарзиҲ

Даромадлар даражаси
• Ёши
• Жинси
• Миллати
• Касби
• Оилавий а волиҳ
Дунё, мамлакатлар
• Вилоят
• Ша арҳ
• Туман ва оказоҳ
Жамият манфаати йўлида 
ай урадиганларқ ғ

• Со лигини э тиёт иладиганларғ ҳ қ
• Дилкаш
• Одамларга аралашмайдиган
• Новаторлар
• Табиатни севувчилар
• Оиласи учун ай урадиганларқ ғ

Бозор сегментини ани лашнинг учта усули мавжуд. Биринчи – товарнингқ  
афзаллигига  араб  сегментлаш.  Бунда  истеъмолчилар  андай  товарниқ қ  
хо лаётганлигига  араб  сегментни  ани лаш  тушунилади.  Иккинчи  усул  –ҳ қ қ  
истеъмолчиларнинг  хул -атворини исобга  олган олда сегментлаш.  Учинчиқ ҳ ҳ  
усул – истеъмолчилар характерига араб сегментлаш исобланади. уйидаги 2-қ ҳ Қ
жадвалда истеъмолчиларнинг бозор сегментларини ани лашда ўлланиладиганқ қ  
кўрсаткичлар келтирилди.

Товарнинг  афзаллигига  араб  сегментлашқ .  Фирмалар  янги  товарларга 
бўлган талабни ўрганиш ма садида товарнинг афзаллиги, му имлигига арабқ ҳ қ  
сегментлашдан  ам  фойдаланади.  Шу  йўсинда,  талаб  ондирилмаганҳ қ  
сегментлар  учун  янги  товарлар  таклиф  этилади.  Бунга  уйидаги  мисолниқ  
келтириш мумкин. Масалан, а ва кўп тар алган ичимликлардан исобланади.қ ҳ қ ҳ  
Унинг  таркибида  кофеин  моддаси  мавжуд.  Бугунги  кунда  шундай 
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истеъмолчилар  ам мавжудки,  улар кофеинсиз  а вани хо лайдилар.  Демак,ҳ қ ҳ ҳ  
бозорнинг ана шу сегменти истеъмолчилари учун ам кофеинсиз а ва ишлабҳ қ ҳ  
чи иш  зарурияти  ту илади.  Ёки  товарнинг  афзаллигига  араб  сегментлашгақ ғ қ  
телевизор  ор али  таркибида  спирт  бўлмаган  пиво  а ида  бериладиганқ ҳ қ  
рекламани ам киритиш мумкин.ҳ

Истеъмолчиларнинг хул -атворига араб сегментлашқ қ нинг яна бир тури 
харидорларни  андай  товар  маркасини  халрид  илганлигига  арабқ қ қ  
идентификациялаш  эмас,  балки  андай  товар  номенклатурасини  харидқ  
илганлигига араб идентификациялаш исобланади. Истеъмолчиларни товарқ қ ҳ  

номенклатурасига  араб  ани лашда  ра обатчилар  товарлари  а ида  амқ қ қ ҳ қ ҳ  
маълумот  тўплаш  мумкин  бўлади.  Мана  шу  олинган  маълумотлар  асосида 
корхона  истеъмолчиларнинг  кенгро  гуру ини  амраб  олиш  стратегиясиниқ ҳ қ  
ишлаб  чи ади.  Шунингдек,  товар  номенклатурасига  араб  бозорниқ қ  
сегментлашнинг  ма садларидан  яна  бири  товарларнинг  фаолқ  
истеъмолчиларини  топишдан  иборатдир.  Фаол  истеъмолчилар  эса,  уларнинг 
товарни харид илиш даврига араб ани ланади.қ қ қ

Истеъмолчилар  тавсифига  араб  сегментлашқ .  Ю орида  айд  илибқ қ қ  
ўтганимиздек,  бозорни сегментлашнинг учинчи усули – бу истеъмолчиларни 
тавсифи  бўйича  гуру лаш  исобланади.  Бу  ерда  асосий  белги  бўлибҳ ҳ  
истеъмолчиларнинг демографик, географик тавсифлари ва уларнинг аёт тарзиҳ  
исобланади.ҳ

Демографик сегментлаш деганда истеъмолчиларни даромадлар даражаси, 
ёши, жинси, миллати, касби-кори, оилавий а воллари каби белгилари бўйичаҳ  
гуру ларга ажратиш тушунилади.ҳ

Географик  сегментлаш  –  географик  картани  ўллашга  асосланган  энгқ  
оддий усул исобланади. Бу усулни а олининг маданий урф-одатларида ва уларҳ ҳ  
яшаётган  удудларнинг  и лимида  фар  бўлганда  ўллаш  ма садгаҳ қ қ қ қ  
мувофи дир. Географик белги бўйича сегментлаш бозорнинг ар хил географикқ ҳ  
зоналарига бўлинишини назарда тутади.

аёт  тарзи  бўйича  сегментлашда  истеъмолчилар  арашлари,Ҳ қ  
изи ишлари бўйича гуру ларга ажратилади. Бунга истеъмолчиларни жамиятқ қ ҳ  

манфаати  йўлида  ай урадиганлар,  ўз  со лигини  севувчилар,  оиласи  учунқ ғ ғ  
ай урадилганлар гуру ларига ажратиш мисол бўла олади.қ ғ ҳ

Корхонанинг  ра обат  курашида  олиб  чи иши  бозор  сегментлариқ ғ қ  
анчалик  тў ри  танланганлигига  ам  бо ли  бўлади.  Бунда  бозорқ ғ ҳ ғ қ  

сегментациясининг  меъзонларини  билиш  зарур.  уйида  бозор  сегментинингҚ  
асосий меъзонлари ва уларнинг тавсифи келтирилади:

1. Сегментнинг ми дорий ўлчамлариқ . Сегмент ми дорининг ўлчами дегандақ  
бозор  си ими,  анча  потенциал  истеъмолчилар  борлиги  ва  улар  андайғ қ қ  
майдонларда  яшашлари  тушунилади.  Булар  асосида  корхона  андай  ишлабқ  
чи ариш увватига эга бўлишлари ва сотиш тармо ининг ажмини белгилабқ қ ғ ҳ  
оладилар.

2.  Сегментнинг  очи лигиқ .  Сегментнинг  очи лиги  деганда  корхонақ  
ма сулотини сотиш учун анча ми дорда сотиш каналларига эга бўлишлиги,ҳ қ қ  
уларнинг  уввати,  ташиш  ва  са лаш  бўйича  ани  маълумотларнингқ қ қ  
мавжудлиги тушунилади.
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3.  Сегментнинг  му имлигиҳ .  Сегментнинг  му имлиги  деганда  у  ёки  буҳ  
истеъмолчилар гуру ининг бозор сегментида андай ўрин эгаллаб турганлигиҳ қ  
тушунилади. Корхона ана шу сегментнинг ўрнига араб ўз фаолиятини ташкилқ  
этади.

4.  Сегментнинг  фойдалилиги.  Сегментнинг  фойдалилиги  деганда 
корхонанинг  маълум  бир  сегментда  ишлаши  унинг  андай  рентабелликқ  
даражасини таъминлаши тушунилади.  Корхона у ёки бу бозор сегментининг 
фойдалилигини  ба олашда  фойда  меъёри,  ўйилган  капитал  ажмидаҳ қ ҳ  
даромаднинг иссаси, акция дивидентларининг ми дори ва бош а и тисодийҳ қ қ қ  
кўрсаткичлардан фойдаланади.

5.  Сегментнинг  самарадорлиги.  Сегментнинг  самарадорлиги  корхонанинг 
мазкур  танланган  бозор  сегментида  ишлаш  тажрибаси,  мазкур  сегментда 
ишловчи ходимларнинг ма сулотни силжитишга анчалик тайёр эканлиги кабиҳ қ  
кўрсаткичлар билан ба оланади.ҳ

Умуман  олганда,  бозорни  сегментлаш  корхонанинг  муайян  бозорда 
самарали фаолият кўрсатишининг му им омилларидан бири исобланади.ҳ ҳ

5. Истеъмолчиларнинг гуру ланиши ва уларнинг хул -атворига ҳ қ
таъсир илувчи омилларқ

Истеъмолчиларни  ўрганишдан  асосий  ма сад  уларнинг  э тиёжиниқ ҳ  
тўларо  ондириш ма садида талабини ани лашдан иборатдир.қ қ қ қ

Истеъмолчилдарнинг талабини тўларо  ондириш учун аввало, мавжудқ қ  
э тиёжларни  чу ур  та лил  илиш,  ўсиш  онуниятларини  ўрганиш  ва  янгиҳ қ ҳ қ қ  
э тиёжларнинг шаклланиши борасида маълумотларга эга бўлиш талаб этилади.ҳ  
Истеъмолчиларнинг  э тиёжини  ўрганиш  натижасида  уйидаги  вазифаларниҳ қ  
бажариш мумкин бўлади:
1) э тиёжнинг иерархик структурасини тузиш;ҳ
2) айрим э тиёжларнинг ми дорий кўрсаткичини ва динамикасини ани лаш;ҳ қ қ
3)  истеъмолчиларнинг  биринчи  навбатда  айси  э тиёжини  ондиришгақ ҳ қ  
мойиллигини билиш;
4) товарлар ва хизматларнинг истеъмол хусусиятларини ўлчаш ва гуру лаш;ҳ
5) ондирилган ва ондирилмаган талаб структурасини ани лаш ва бош алар.қ қ қ қ

Умуман айтганда,  фирма  ёки  крхона  бош арувчилари  улар  томониданқ  
ўлланилаётган таъсир этувчи маркетинг услубларига нисбатан истеъмолчиларқ  
андай муносабат билдираётганлигини я ол тасаввур ила билишлари керак.қ ққ қ  

Бозорда  истеъмолчиларнинг  хул -атворига,  харид  илинган  товарнингқ қ  
андайлигига харидорнинг шахс, маданияти, и тисодий а воли ва психологикқ қ ҳ  

омиллар катта таъсир кўрсатади.
Шахсий  омиллар.  Истеъмолчиларнинг  бозордаги  хул -атвори  шахсийқ  

тартибдаги омиллар асосида ам шаклланади. Шахсий омилларга харидор-нингҳ  
ёши,  оилавий  аёт  тарзи,  нима  иш билан  шу улланиши,  и тисодий  а во-лиҳ ғ қ ҳ  
(оила даромади ёки бир оила аъзосига тў ри келадиган даромад ми дори), аётғ қ ҳ  
тарзи, шахс тури каби сифатлар киради. Масалан, шахснинг оилавий аёт тарзиҳ  
деганда  унинг  уйланганлиги  ёки  уйланмаганлиги,  уйланган  бўлса  оиласида 
неча  нафар  фарзанди  борлиги,  ота-онаси  билан  яшайдими  ёки  ало идаҳ  

42



яшайдими, ота-оналарининг ёши ва оказо каби кўрсаткичлар тушу-нилади. Буҳ  
кўрсаткичларнинг ар бири эса ўз навбатида харид илинаётган товар ва талабҳ қ  
илинаётган хизматга маълум даражада таъсир кўрсатади.қ

Ижтимоий  омиллар.  Ижтимоий  омилларга  кичик  гуру лар,  назоратҳ  
гуру лари, оила ва якка шахснинг жамиятдаги ўрни киради.ҳ

Истеъмолчиларнинг а ло и ва ул -атворига оиланинг таъсири кучли ваҳ қ ҳ қ  
тур ун  исобланади.  Оила  якка  шахсда  энг  кичик  ёшдан  бошлаб  унингғ ҳ  
дунё арашининг шаклланишида му им роль ўйнайди. Якка шахс ота-оналар вақ ҳ  
бош а оила аъзоларидан дин, сиёсат, и тисод, ўзгаларни ва ўзини-ўзи урматқ қ ҳ  
илиш, шу ратпарастлик, му аббат ва бош а хислатлар тў рисида атрофличақ ҳ ҳ қ ғ  

маълумотларни олади. Минг афсуски, кейинги пайтларда ота-оналар ва катта 
ёшдаги  оила  аъзоларининг  ни оятда  иш билан  банд  бўлаётганлиги  сабабли,ҳ  
улар ўз болалари таълим тарбиясида фаол иштирок эта  олмаётирлар.  Бу эса 
болаларнинг  ижтимоий  э тиёжларини  ондиришни  оила  таш арисиданҳ қ қ  
излашни келтириб чи армо да.қ қ

Худди  шунингдек,  бу  борада  шухснинг  жамиятдаги  ўрни  ам  му имҳ ҳ  
исобланаи. Масалан, шахс директор лавозимида ишлаётган бўлса ёки оиладаҳ  

ота  бўлса,  унинг харидорлик хул -атворига  ана  шу статус  ам катта  таъсирқ ҳ  
кўрсатади.

Психологик  омиллар.  Психологик  омиллар  таркибига  товар  сотиб 
олишни асослаш, абул илиш, ўзлаштириш, ишонтириш ва муносабат киради.қ қ  
Бу омиллар истеъмолчининг хул  атворига катта таъсир кўрсатади. Асослаш –қ  
шундай  заруриятки,  натижада  инсон  заруриятни  ондириш  йўлларини  вақ  
услубларини  излайди.  Инсонлар  турли  э тиёж ва  хо ишга  эга.  Агар  хо ишҳ ҳ ҳ  
етарли даражада кучли бўлса, инсон маълум аракатни амалга оширади, яъниҳ  
харид илади.қ

Инсон ўз хо ишини асослагандан сўнгра, у аракатни амалга оширишиҳ ҳ  
мумкин. Лекин, унинг аракатининг характери мазкур олатни андай абулҳ ҳ қ қ  
илишига кўп жи атдан бо ли  бўлади.  Масалан,  икки хил харидор мавжудқ ҳ ғ қ  

объектив олатни икки хил ба олаши натижасида бир-бирига ўхшамаган иккиҳ ҳ  
хил аракатни амалга ошириши мумкин.ҳ

Ўзлаштириш - бу шахснинг кўп ва тлар давомида йи илган тажрибалариқ ғ  
асосида хул -атворида бўладиган ўзгаришлардир.қ

Истеъмолчиларнинг  хул -атворига  ишонганлик,  яъни маълум даражадақ  
товар  а ида  тасаввурга  эга  бўлиш ам таъсир  кўсатади.  Ишончлилик  аниҳ қ ҳ қ 
билимга,  фикрга,  эъти одга  асосланади.  Шу  сабабли  маркетологларнингқ  
истеъмолчиларнинг  сотилаётган  товар  а ида  андай  тасаввурга  эгаҳ қ қ  
эканлигини  билишлари  ам  фойдадан  холи  эмас.  Маълумки,  ишонмасликҳ  
маълум товарни харид илишда тўс инликни вужудга келтиради.қ қ

Инсонларнинг  кийим-кечакка,  ози -ов ат  ма сулотларига,  муси ага,қ қ ҳ қ  
сиёсатга,  динга  ва  бош а  кўпгина  нарсаларга  маълум  бир  муносабатиқ  
шаклланади.

Муносабат - бу маълум бир предмет ва ояларга нисбатан тур ун олдагиғ ғ ҳ  
яхши  ва  ёмон  ба о,  фикр,  ис-туй уларнинг  шаклланиши  бўлиб,  уҳ ҳ ғ  
харидорларнинг  хул  атворига  кучли  таъсир  кўрсатади.  Муносабатниқ  
ўзгартириш  ийин,  лекин  маркетинг  сиёсатини  шакллантиришда  буқ  
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муносабатни  маълум  бир  муносабатга  максимал  даражада  мослаштириб 
исобга олиш талаб этилади.ҳ

Истеъмолчиларнинг  хул -атвори  деганда  товар  харид  илувчиларнингқ қ  
товарни танлаш ва сотиб олиш жараёнида тушиниб етган хатти- аракатлари-ҳ
нинг  мажмуи  тушунилади.  Корхонанинг  ёки  фирманинг  бозорда  самарали 
фаолият  кўрсатишида  ам  кўп  олларда  истеъмолчиларнинг  хул -атвориниҳ ҳ қ  
ўрганиш му им исобланади.  Айнан,  истеъмолчиларнинг  товарнинг  ар  хилҳ ҳ ҳ  
хусусиятларига,  ба о  ўзгаришига,  рекламага  бўлган  муносабатини  яхши  ту-ҳ
шуниб етган фирма ра обатчи фирмага аранганда бир мунча улайликларгақ қ қ  
эга бўлади. Шу сабабли ам фирма ва унинг илмий ходимлари маркетинг-нингҳ  
ўз атувчи  омиллари  ва  харидорларнинг  жавоб  реакциялари  ўртасидагиқ ғ  

бо ли ликни тад и  илишга кўп ва тларини сарф иладилар. Бу аракатлар-ғ қ қ қ қ қ қ ҳ
нинг  таянч  ну таси  бўлиб  эса  харидорлар  хул -атворининг  оддий  моделиқ қ  
исобланади. Харидорлар хул -атворининг оддий моделини уйидаги 7-чизмаҳ қ қ  

ёрдамида изо лаш мумкин.ҳ

7-чизма. Харидорлар хул -атворининг оддий моделиқ

Чизмада кўрсатилганидек, маркетингнинг уй унлаштирувчи омиллари вағ  
бош а  ўз атувчилари  харидор  онгининг  “ ора  утиси”га  кириб  боради  вақ қ ғ Қ қ  
маълум бир жавоб реакциясини вужудга келтиради.

уйидаги 8-чизмада эса ўша оддий моделнинг бирмунча кенгайтирилганҚ  
шакли келтирилган.

Келтирилган  8-чизма  маълумотларидан  кўриниб  турибдики, 
маркетингнинг қўз атувчи омиллари ғ ўз ичига товар, нарх, реклама ва сотишни 
ра батлантириш каби асосий тғ ўртта элементни ўз ичига олади. Бундан таш ари,қ  
қўшимча  қўз атувчи  омиллар  ам  истеъмолчиларнинг  хул  атворига  таъсирғ ҳ қ  
кўрсатади.  Буларга  и тисодий,  илмий-техникавий,  сиёсий  ва  маданийқ  
му итларни келтириш мумкин. Бу амма ўз атувчилар харидорлар онгинингҳ ҳ қ ғ  
“ ора ути”сидан ўтиб кузатиш мумкин бўлган харидор реакциясини вужудгаҚ қ  
келтиради.  Бу  реакция  ўз  навбатида  нима  харид  илинганлиги  кабиқ  
жараёнларда ўз ифодасини топади.

    арорҚ
    абулқ
    илишқ
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    жараёни

* Товар    * Нима харид
* Нарх       илиндиқ
* Реклама            * аерда харидҚ
* Сотишни       илиндиқ
ра батлантиришғ   * ачон харидҚ

      илиндиқ

* Э тиёжларҳ * Демографик        * Маданий
* Ўзлаштириш * Яшаш тарзи        * Ижтимоий класс
* Муносабат * Шахс тури        * Майда гуру ларҳ

       * Оила

8-чизма. Харидорлар хул -атворининг кенгайтирилган моделиқ

Бозорда  фаолият  юритувчи  маркетологнинг  вазифаси  эса  харидор 
онгининг “ ора ути”сида нима рўй бераётганлигини ани лашдан иборатдир.Қ қ қ  
“ ора ути”нинг ўзи эса икки исмдан ташкил топгандир.  Биринчи исми -Қ қ қ қ  
ўз атувчиларни  андай  абул  илиши ва  унга  муносабатига  асосий  таъсирқ ғ қ қ қ  

кўрсатувчи харидорлар тавсифи бўлса, иккинчиси эса харидорнинг арор абулқ қ  
илиш жараёни исобланади.қ ҳ

Маркетинг  коммуникацияларида  мотивация.  Мотив  билан  э тиёж бир-ҳ
бирига  я ин  турсада,  уларни  албатта  бир-биридан  фар лаш  зарур.  Мотивқ қ  
деганда  шундай  э тиёж тушуниладики,  бунда бу  э тиёжни ондириш инсонҳ ҳ қ  
учун атъий исобланади. Мотивлар – бу асосан э тиёжлардан келиб чи адиганқ ҳ ҳ қ  
истеъмолчиларнинг  муносабатларига  ва  уларнинг  реал  шароитларда  муайян 
тарзда аракат илишга доимий мойиллигидан келиб чи адиган ўзаро бо лиҳ қ қ ғ қ 
сабаблардир.

Истеъмолчиларнинг хул -атвори мотивини та лил илишда мотивационқ ҳ қ  
та лил усулидан фойдаланилади. Истеъмолчиларнинг мотивациясини ўрганишҳ  
уларнинг  атти- аракатларини  тартиблаштирувчи  мотивларни  тушуниш  ваҳ ҳ  
англаш,  уларнинг  амал  илиш  механизмларини  ани лаш  ва  маркетингқ қ  
коммуникациялари  асосида  мазкур  атти- аракатларга  у  ёки  бу  таъсирниҳ ҳ  
ўтказишни ўз олдига ма сад илиб ўяди.қ қ қ

Маркетингда  харидорларнинг  хул -атворини  та лил  илишда  кўпинчақ ҳ қ  
Фрейда ва Маслоунинг мотивацион назариясидан фойдаланилади.

Фрейданинг  психоаналитик  модели  асосида  харидорларнинг  товарни 
сотиб олиш бўйича арор абул илиши жараёнлари ўрганилади. Бу назарияқ қ қ  
бўйича  истеъмолчиларнинг  му им  харид  мотивлари  тўла  англаб  етилмаганҳ  
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характерга эга бўлиб, улар у ёки бу товар а ида маълум бир фикрга келишдаҳ қ  
ўзи танлаган товарининг нима учун танланганлигини ани  асослай олмайдилар.қ

Фрейданинг  мотивация  назарияси  бўйича  инсон  ту илган  куниданғ  
бошлаб  кўпгина  хо иш-истаклар  таъсирида  бўлиб,  у  бу  хо иш-истакларниҳ ҳ  
охиригача тушуниб етмайди ва улар назорат ам илинмайди.ҳ қ

Маслоунинг мотивацион назарияси эса нима учун инсонлар маълум ва тқ  
давомида  ўз  хул -атворининг  мотиви  сифатида  маълум  бир  э тиёжга  эгақ ҳ  
бўлишларини  тушунтиришга  аратилгандир.  Маслоу  э тиёжнинг  иерархикқ ҳ  
структурасини ишлаб чи ди. Бу назария бўйича э тиёжлар му имлигига арабқ ҳ ҳ қ  
уйидаги турларга бўлинади: физиологик (ози -ов атларга, кийим-кечак, яшашқ қ қ  

жойларга  бўлган  э тиёжлар),  ўз-ўзини  са лаш  (хавфсизлик  ва  имояҳ қ ҳ  
илинганлик), социал (маълум социал гуру ларга мансублик), урмат (ўз-ўзиниқ ҳ ҳ  
урмат, хизматини тан олиш, ташкилотда маълум статусни эгаллаш), ўз-ўзиниҳ  

тасди лаш  (ўзининг  обилиятини  тўли  очиш  имконияти,  ўз-ўзини  кўз-кўзқ қ қ  
илиш). Инсон биринчи навбатда энг му им э тиёжини ондиришга аракатқ ҳ ҳ қ ҳ  
илади. Бирламчи э тиёжлар ондирилгандан сўнгра эса, инсон му имлигигақ ҳ қ ҳ  
араб навбатдаги э тиёжини ондиришга аракат илади. Масалан, очликданқ ҳ қ ҳ қ  

азиат  чекаётган  киши  санъат  дунёсида  рўй  бераётган  ўзгаришлар  билан 
изи майди,  балки  уни  кун  кечириши  учун  зарур  бўлган  ози -ов атқ қ қ қ  

ма сулотлари изи тиради.ҳ қ қ
Умуман,  мотивацияни  ўрганиш  асосида  харид  илиш  сабабларини,қ  

харидорларнинг  хатти- аракатларини,  сотиш  тармо ига  бўлган  муносабати,ҳ ғ  
ахборот  олиш  ва  арор  абул  илиш  жараёни,  истеъмолчиларнинг  турлиқ қ қ  
гуру ларининг урф-одатлари ва оказолар а ида коммуникациялар жараёниҳ ҳ ҳ қ  
учун зарур бўладиган маълумотлар танлаш мумкин бўлади.
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6-Мавзу.  МАРКЕТИНГ ТИЗИМИДА ТОВАР СИЁСАТИ

Режа:
1. Маркетинг тизимида товар тушунчаси ва унинг ўрни.
2. Товарнинг аётий даври ва бос ичлари.ҳ қ
3. Янги товар ишлаб чи ариш стратегияси.қ

1. Маркетинг тизимида товар тушунчаси ва унинг ўрни
Оддий  бозорда  товар  ишлаб  чиарувчи  корхонанинг  бозор  ва  бутун 

хўжалик  сиёсати  бўйича  та дирини  белгилайди.  қ Шу  сабабли  ам  товарниҳ  
яратиш,  ишлаб  чи ариш,  такомиллаштириш,  сотиш,  сотилгандан  кейингиқ  
хизмат кўрсатиш, реклама тадбирларини ишлаб чи иш, шуб асиз, товар ишлабқ ҳ  
чи арувчининг  бутун  фаолиятида  марказий  ўринни  эгаллайди.  Мана  шуқ  
комплекс  тадбирлар  товар  сиёсати  деб  аталади.  Айнан  шу  сабабли,  ишлаб 
чи арувчида  истеъмолга  аратилган  сифатли  товар  бўлмаса,  унда  еч  нарсақ қ ҳ  
йў ! – бу маркетингнинг атъий оидаси исобланади.қ қ қ ҳ

Товар  –  бутун  маркетинг  комплексининг  асосидир.  Агар  товар 
харидорнинг  талабини  ондирмаса,  у  олда  маркетинг  тадбирлари  учун  ечқ ҳ ҳ  
андай  ўшимча  харажатлар  ра обатли  бозорда  унинг  мав еини  яхшилайқ қ қ қ  

олмайди. Энди эса маркетингда товар андай таърифланишини келтирамиз.қ
Товар  деб  маълум  бир  э тиёжни  ондириш  ма садида  бозорга  сотибҳ қ қ  

олиш,  фойдаланиш  ва  истеъмол  илиш  учун  таклиф  этилаётган  ма сулотқ ҳ  
тушунилади.  Ма сулотга  нарх  белгиланиши  ва  бозорга  таклиф  этилишиҳ  
билано  товарга  айланади.  Шунинг  учун  ам  «товар»  атамаси  «ма сулот»қ ҳ ҳ  
атамаси билан тенг маънода ишлатилади.

Маркетинг ну таи назаридан товар маълум бир истеъмол ийматга  эгақ қ  
бўлиши  керак.  Товарнинг  истеъмол  иймати  эса,  инсон  э тиёжлариниқ ҳ  
ондириши мумкин бўлган хусусиятларининг мажмуидан ташкил топади.қ

Американинг  тани ли  олими,  маркетолог  Ф.Котлернинг  (Ф.Котлер.қ  
Основы маркетинга. – М., 1990) таснифига кўра товарнинг уч даражаси мавжуд 
(9-чизма).

Ф.  Котлер  бўйича  товарнинг  уч  даражасини  ўрганиб  уйидагиқ  
хулосаларни илиш мумкин:қ

1.  Товарни  яратиш  оядан  бошланади.  Бу  ояда  яратиладиган  товарғ ғ  
истеъмолчининг  андай  муаммосини  ал  илиши  ва  ундан  андай  асосийқ ҳ қ қ  
фойда олиниши ўз аксини топади.

2. Товарнинг техник таснифи, дизайни, нархи, ўраб-жойланиши, сифати, 
маркаси  андай  бўлиши,  яъни  реал  бажарилишини  ўйлаб  кўриш  зарурқ  
исобланади.ҳ

3. Товарни сотиш, етказиб бериш ва ўрнатиш, сотишдан кейинги хизмат 
кўрсатиш,  кафолатлар,  кредитлаш,  ра батлантириш,  яъни  товарни  ўллаб-ғ қ
увватловчи омиллар а ида ам ўйлаш керак бўлади.қ ҳ қ ҳ

Товар  яратишдаги  яна  бир  му им  оида  шундан  иборатки,  товарниҳ қ  
лойи алаштириш  «ўртастатистик»  истеъмолчиларга  эмас,  балки  потенциалҳ  
истеъмолчиларга  мўлжаллаб  лойи алаштирилиши  ма садга  мувофиҳ қ қ 
исобланади.ҳ
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9-чизма. Котлер бўйича товарнинг уч даражси

Товарларга ба о беришда унинг сифати асосий ўринда туради. Товарнингҳ  
сифати – ма садига кўра бу истеъмолчиларнинг талабини ондириши мумкинқ қ  
бўлган фойдали хусусиятларнинг мажмуидан иборатдир. 

уйидаги  10-чизмада  товарнинг  сифатини  ифодаловчи  айнан  шуҚ  
хусусиятлар кўрсатилган.

Техник-и тисодий кўрсаткичларқ
Тайёрлаш технологияси
Ишончлилик ва узо  ват давомида ишлатилишиқ
Мўлжалланган ма садга мос келишиқ
Ташишга ва са лашга яро лилигиқ қ
Экологик хусусиятлари
Эргономик хусусиятлари
Эстетик хусусиятлари
Хавфсизлик кўрсаткичлари

10-чизма. Товарнинг сифати

Маркетингда товар атор белгилари бўйича гуру ланади.қ ҳ
Товарлар ишлатилиш муддатига араб уйидаги уч гуру га бўлинади:қ қ ҳ

1. Узо  муддат  ишлатиладиган  товарлар.  Бу  гуру га  кийим-кечаклар,қ ҳ  
совутгичлар, машиналар ва бош а товарлар киради.қ

Монтаж 
қилиш

Етка-
зиб 
бери
ш ва 
кре-
дитл
ар 
бери
ш

Сотил
-
ганда
н 
кейин
-ги 
хиз-
матла
р

Кафолатла
ш

Ўраб-
жойланиши

Хос-
саси

Ташқи 
безаг

и

Сифат
и

Мар
-
каси

Асосий 
фойда ва 

хизмат

Товарни 
қўллаб 

қувватловчи 
тадбирлар

Реал 
бажари

л-ган 
товар

Ғоя 
бўйича
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2. ис а муддатда фойдаланиладиган товарлар. Бу товарлар бир ёки бир нечаҚ қ  
марта  ишлатилади.  Буларга  пиво,  совун,  туз,  ози -ов атларнинг  бош а  турлариниқ қ қ  
киритиш мумкин.

3. Хизматлар  –  инсонга  фойдали  натижа  ва  они иш  берадиган  хатти-қ қ
аракатлар. Буларга сартарошхонада соч олдириш, кийим тикиш, соатларни тузатишҳ  

кабиларни мисол илиб келтириш мумкин.қ
Бундан таш ари товарларга сўнгги ўлланилиши ну таи назаридан арагандақ қ қ қ  

улар  икки  гуру га  бўлинади:  истеъмол  товарлари  ва  ишлаб  чи ариш  –  техникҳ қ  
ма садларга мўлжалланган товарлар.қ

Истеъмол  товарлари  –  бу  бевосита  инсонларнинг  шахсий  э тиёжлариниҳ  
ондиришга мўлжалланган энг зарур товарлардир. Ўз навбатида истеъмол товарлариқ  

жиддий танланадиган товарлар, ало ида а амиятга эга бўлган товарлар, талаб жудаҳ ҳ  
кичик бўлган товарлар гуру ларига бўлинади.ҳ

Кундалик  э тиёж  товарлари  –  бу  истеъмол  товарлари  бўлиб,  харидор  униҳ  
ўйламасдан  ва  бош а  товарлар  билан  деярлик  та осламасдан,  тез-тез  харидқ ққ  
иладиган товарлардир.қ

Жиддий танлов товарлари – буларга сотиб олиш ва тида сифати, нархи, таш иқ қ  
кўриниши, яро лилик даражаси каби кўрсаткичлари бўйича ўхшаш товарлар биланқ  
солиштириладиган  товарлар  киради.  Масалан,  кийим-кечак,  мебель, 
электротоварларни шу гуру га киритиш мумкин.ҳ

Ало ида а амиятга эга бўлган товарлар – булар тенги йў  тавсифга эга бўлганҳ ҳ қ  
ёки  маш ур  фирманинг  номи  билан  бо ли  бўлган  товарлардир.  Масалан,ҳ ғ қ  
машинанинг ноёб маркаси, ўта имматба о та инчо лар.қ ҳ қ қ

Талаб  жуда  кичик  бўлган товарлар  –  булар кам истеъмол товарлари бўлиб, 
одатда  харидорлар  бу  товарларни  сотиб  олишни  ўйламайдилар.  Масалан,  янги 
товарлар.  Бу  гуру  товарларини  сотиш  учун  анчагина  маркетинг  аракатлариниҳ ҳ  
бажаришга тў ри келади.ғ

Ишлаб  чи ариш  –  техник  ма садларга  мўлжалланган  товарлар  –  бу  яккақ қ  
шахслар  ва  ташкилотлар  томонидан  бош а  товарларни  ишлаб  чи аришни  давомқ қ  
эттириш ёки бизнес со асида фойдаланиш учун сотиб олинадиган товарлардир.ҳ

Товар билан бо ли  элементлардан бири унинг маркаси исобланади.ғ қ ҳ
Марка –  бу  ном,  атама,  белги,  расм,  символ  бўлиб,  у  муайян  товарни 

идентификациялашда ўлланилади. Бу билан товар ра обатчилар товаридан осонгинақ қ  
фар ланади. Маркали товар товарларнинг умумий массаси орасидан я ол кўринади,қ ққ  
истеъмолчилар онгида у ижобий тасаввурга эгадир.

Марка  сиёсатини  амалга  ошириш  марка  номини  танлаш,  марканинг  бозор 
кучини  ани лаш  ва  ни оят,  марка  стратегиясини  ишлаб  чи иш  билан  бо ли .қ ҳ қ ғ қ  
Марканинг  номи,  аввало,  товарнинг хусусияти,  асосий сифатини  акс  эттириши ва 
бош а белгиларга тў ри келмаслиги керак.қ ғ

2. Товарнинг аётий даври ва бос ичлариҳ қ

Товарнинг аётий даври – товарнинг бозорда пайдо бўлган давридан бошлаб,ҳ  
то  унинг  сотилмай  олишигача  бўлган  ва т  орали идир.  Товарнинг  аётий  давриқ қ ғ ҳ  
концепцияси  ар  андай  товар  анчалик  даражада  мукаммал  бўлмасин,  бу  товарҳ қ қ  
бозордан эртами-кеч ундан ам мукаммалро  товар томонидан си иб чи арилишигаҳ қ қ қ  
асосланади. Амалий фаолиятда товар аётий даврининг диапазони анча кенг бўлиб, уҳ  
бир  кунлик  товардан  бозорда  ўз  ўрнини  узо  ва т  давомида  са лаб  олувчиқ қ қ қ  
товаргача бўлиши мумкин.
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Товарнинг аётий даври концепцияси илк бор америкалик маркетолог Т.Левиттҳ  
томонидан  1965  йилда  тарифланган  эди.  Ушбу  назариянинг  мо ияти  шунданҳ  
иборатки, товар ўзига хос тирик организм каби аётий даврини ўтайди. Маълумки,ҳ  
тирик организм ривожланиш, кейин ту илиш, сўнгра етуклик, арилик бос ичлариниғ қ қ  
ўтиб, ўлим билан ўз яшаш даврини тугатади. Шунга ўхшаш иёсласак, товар аётийқ ҳ  
даври  жараёнида  ишлаб  чи ариш,  бозорга  чи иш,  ўсиш,  етуклик  ва  чи иш  кабиқ қ қ  
бос ичларни ўтайди.қ

Товарнинг типик аётий даврини уйидаги 11-чизмада  эгри чизи лар биланҳ қ қ  
тасвирлаш мумкин.

1-бос ичқ    2-бос ичқ         3-бос ич          4-бос ичқ қ

         Сотиш

Фойда

 

    Капитал         
    уйилмалар     Тад и отлар       Бозоргақ қ қ     Ўсиш        Етуклик  
Чи ишқ
    ва зарарлар   ва товарни иш-    чи ишқ    бос ичиқ        ва  тўйиниш 
бос ичиқ            лаш бос ичи        бос ичиқ қ         бос ичиқ

11-чизма. Товарнинг аётий даври мобайнида товарнинг ҳ
сотилиши ва фойданинг тавсифи

Энди  эса  11-чизмада  кўрсатилганидек,  товарнинг  аётий  давриҳ  
бос ичларини тўларо  тушунтиришга аракат иламиз.қ қ ҳ қ

Тад и отлар  ва  товарни  ишлаш  бос ичиқ қ қ .  Товарнинг  аёти  унингҳ  
ма сулот  сифатида  шаклланишидан  анча  олдин  –  оялар,  ишланмаларҳ ғ  
кўринишида  бошланади.  Ю орида  келтирилган  чизмада  бу  бос ичга  тартибқ қ  
ра ами  ўйилмаган,  чунки  али  товарнинг  ўзи  мавжуд  эмас.  Бу  бос ичдақ қ ҳ қ  
тад и отчилар  маркетинг  ёрдамида  истеъмолчининг  мазкур  ма сулотгақ қ ҳ  
му тожлигини,  потенциал истеъмолчилар кимлар бўлишини ва  ояни амалгаҳ ғ  
оширишда андай бозорни мўлжаллаш мумкинлигини атрофлича ўрганадилар.қ  
Корхона  учун  товарни  яратишнинг  мазкур  бос ичи  –  бу  фа ат  харажат  вақ қ  
келажакда  кутиладиган  даромадлардир.  Бу  ерда  маркетингнинг  вазифаси 
потенциал  истеъмолчиларга  янги  оя  асосида  яратилажак  товар  улар  учунғ  
андай фойда келтиришини тушунтириб беришдан иборатдир.қ
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Бозорга чи иш бос ичиқ қ .  Бу бос ич товарни тар атиш ва унинг бозоргақ қ  
келиб тушиши билан  бошланади.  Бу  бос ичда  сотишнинг  аста-секин ўсишиқ  
кузатилсада,  товарни  тар атиш  харажатлари  кўплиги  туфайли  фойда  алиқ ҳ  
осил бўлмайди. Бу ерда маркетингнинг ма сади ани , яъни янги товар учунҳ қ қ  

бозорни  яратишдан  иборатдир (айни са,  агар  бу  мутло  янги  товар  ва  унгақ қ  
эхтиёж али бозорда намоён бўлмаса). Бу бос ичда ра обатчилар деярлик йўҳ қ қ қ 
ёки улар жуда кам сонни ташкил этади. Бу бос ичда истеъмолчилар деярликқ  
новаторлар  бўлганлиги  учун,  дастлаб  реклама  айнан  шуларга  мўлжалланган 
бўлиши керак. Бу бос ичда маркетингнинг асосий вазифаси бирламчи талабниқ  
тез  шакллантириш  ва  потенциал  харидорларни  а и ий  харидорларгаҳ қ қ  
айлантиришдан иборатдир. Шунингдек, бу бос ичда сотишни ра батлантириш,қ ғ  
рекламани  ташкил  этиш  ва  товарни  та симлашнинг  ишончли  каналлариниқ  
шакллантириш ма садга мувофи  исобланади.қ қ ҳ

Ўсиш бос ичиқ . Агар янги товар бозорнинг талабини они тирса, у олдақ қ ҳ  
товарни сотиш катта даражада ортади. Чунки, янги товарларни такроран харид 
илаётган  фаол  харидорларга  кўп  сонли  бош а  харидорлар  ўшилади.  Буқ қ қ  

бос ичда  товар ишлаб чи ариш технологиясини такомиллаштириш исобигақ қ ҳ  
товар сифатининг бар арорлигига эришилади. Бу бос ичда корхона анча фойдақ қ  
олишга киришади, бу фойда ўсиб боради ва ушбу бос ичнинг охирига келибқ  
энг ю ори кўрсаткичга етади. Корхона бу бос ичнинг узо ро  давом этишиданқ қ қ қ  
манфаатдор,  шунинг  учун  ам  у  бутун  аракатларини  сотиш  ажминингҳ ҳ ҳ  
ўсишига аратиши керак бўлади. Бу ерда маркетингнинг асосий вазифаси товарқ  
сифатини  ошириш,  бозорнинг  янги  сегментларини  ўзлаштириш,  мазкур 
товарни сотишнинг амраб олинмаган каналларини топиш, истеъмолчиларниқ  
товарлар  хусусиятларининг  афзаллиги  а ида  ишонарли  реклама  ишлариниҳ қ  
ташкил этиш каби тадбирларни амалга оширишдан иборат исобланади.ҳ

Етуклик бос ичиқ . Бу бос ичда товар йирик партияларда такомиллашганқ  
технологиялар бўйича ю ори сифат билан ишлаб чи арилади.қ қ

Бу  бос ичда  кўпгина  ишлаб  чи арувчиларда  сотилмай  олганқ қ қ  
товарларнинг за иралари тўпланиб олади, о ибатда товарларнинг сотилишиҳ қ қ  
камаяди.  Натижада  ра обат  кескинлашади.  Ра обатчилар  кўпро  пастқ қ қ  
нархларда  сотишга  аракат  илади.  Реклама  кучайтирилиб,  товарларнингҳ қ  
яхшиланган  вариантларини  ишлаб  чи аришга  мабла лар  сарфланади.қ ғ  
Буларнинг  аммаси  фойданинг  камайишини  келтириб  чи аради.  Энг  кучсизҳ қ  
ра обатчилар курашдан четга чи а бошлайдилар.  Тармо да фа ат муста камқ қ қ қ ҳ  
ўрин эгаллаган ра обатчиларгина олади.қ қ

Маркетинг хизмати товарнинг аётий даврини узайтириш, сотиш амдаҳ ҳ  
фойданинг  камайишига  йўл  ўймаслик  учун  товар,  бозор  ва  маркетингқ  
комплексини модификациялаш усулларини излаши керак бўлади.

Чи иш  бос ичиқ қ .  андай  олат  юз  бермасин  барибир  маълум  ва тданҚ ҳ қ  
сўнгра  товарнинг  сотилиши  пасая  боради.  Товар  сотилишининг  пасайиши 
баъзан тезлик билан борса, баъзи олларда секинлик билан бир-текис боради.ҳ

Товар  сотишнинг  пасайиб  кетиши  товар  ишлаб  чи аришқ  
технологиясидаги  юту лар,  истеъмолчилар  талабининг  ўзгариши  амдақ ҳ  
ма аллий  ва  хорижий  ра иблар  томонидан  ра обатнинг  кескинлашувинингҳ қ қ  
вужудга  келиши каби сабаблар  билан изо ланади.  Сотишнинг ва фойданингҳ  
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камайиши натижасида бир анча фирмалар ва корхоналар бозордан чи ишгақ қ  
мажбур  бўладилар.  олганлари  эса  таклиф  этилаётган  товарларҚ  
ассортиментини ис артиришга, самараси ю ори бўлмаган савдо каналлари вақ қ қ  
бозорнинг  кичик  сегментларидан  воз  кечишга,  ра батлантириш  учунғ  
сарфланаётган  мабла ларни  камайтиришга  ва  нархни  тушуришга  мажбурғ  
бўладилар.

Баъзан  товар  аётий  даврининг  чи иш  бос ичида  ам  товарниҳ қ қ ҳ  
тирилтириш ва унинг аётий даврини давом эттиришга аракат илиб кўришҳ ҳ қ  
мумкин.  Бунинг  учун  фирманинг  маркетинг  хизмати  рекламани 
фаоллаштириши,  нархни  ўзгартириши,  товарларнинг  ўраб-жойланишини 
такомиллаштириши, сотиш тизимини айтадан ташкил этишни, энг асосийсиқ  
эса  янги  бозорларга  кириш  ва  уларни  ўзлаштириш  каби  ишларни  амалга 
ошириши керак бўлади. Агар бу чора тадбирлар ам ижобий натижа бермаса, уҳ  
олда  товар  ишлаб  чи аришни  тўхтатишга  ўтиш  тў ри  йўл  исобланади.ҳ қ ғ ҳ  

Бундай олат юз берадиган бўлса истеъмолчилар ва сотиш каналлари муайянҳ  
товарни  ишлаб  чи аришнинг  тўхтатилиш  ва ти,  кафолат  мажбуриятларигақ қ  
риоя  этилиши,  кафолатлар  тугагандан  кейин  таъмирлашни  амалга  ошириш 
тартиблари,  ишлаб  чи аришдан  олинган  товарнинг  анча  ва т  давомидақ қ қ  
ёрдамчи  исмлар  билан  таъминлаши  а ида  олдиндан  ого лантирилишиқ ҳ қ ҳ  
ма садга  мувофи дир.  Бундай  аракат  фирмага  бўлган  ишончқ қ ҳ  
йў олмаслигининг  ва  истеъмолчилар  фирманинг  янги  товарларини  ижобийқ  
абул илишларига муста кам замин яратади.қ қ ҳ

Фирманинг  самарали  фаолият  кўрсатишида  маркетинг  тактикасини 
ўллаш му им а амият касб этади. Лекин, бу маркетинг тактикаси товарнингқ ҳ ҳ  
ар хил аётий даври бос ичларида ўзига хос-хусусиятга эга бўлади. уйидагиҳ ҳ қ Қ  

3-жадвал маълумотларида товарнинг ар хил аётий даври фазасида фирманингҳ ҳ  
маркетинг тактикаси андай бўлиши бўйича маълумотлар келтирилди.қ

Бу жадвал маълумотларини умумлаштириб шундай хулосага 
келиш мумкинки, фирма ёки корхона товарнинг ар хил аётийҳ ҳ  
даври бос ичида маълум бир ма садни кўзлаган олда маркетингқ қ ҳ  
тактикасининг у ёки бу шаклидан фойдаланади.

3-жадвал
Товарнинг ар хил аётий даври фазасида маркетинг тактикасиҳ ҳ

Бозорга чи ишқ  
бос ичиқ

Ўсиш  бос ичиқ Етуклик бос ичиқ Чи ишқ  
бос ичиқ

Товар Асосий Номенклату-расини 
кенгайтириш

Янги товар-ларни 
бозорга киритиш

Бозордан 
чи ишқ

Ба оҳ Паст, аксинча 
ю ориқ

Нарх олдинги 
фазадагига нисбатан 
баланд, ёинки унинг 
ю ори даражасигақ  
мос келади

Чегирма ва нархга 
нисбатан техник 
аракатларҳ

Талаб 
олатига мосҳ  

келади

Сотиш Товар тар атишқ  
чегараланган, 
бир сегментда 
концентра-

Сотишни тез 
кенгайтириш, янги 
сегмент-ларни 
топиш

Интенсив сотиш Товарни 
танлаб 
тар атишқ
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цияланган
Товарни 
бозорга 
силжи
тиш

Анча аракатҳ  
талаб этилади

Мумкин адарқ  
максимал аракатҳ

Фойдага мос 
равишда 
аракатнингҳ  

кучсизланиши

Товарни 
бозордан 
чи аришқ

Сервис Назорат, мумкин 
адарқ  

марказлашти-
рилган назорат

Назорат, мумкин 
адар марказлашти-қ

рилмаган назорат

Сервис мар-кази 
томони-дан олиб 
боиладиган 
назорат

Товарни 
сотиш учун 
янги 
имкониятлар 
яратиш 
ма садидақ  
сервисдан 
фойдаланиш

3. Янги товар ишлаб чи ариш стратегиясиқ

Корхонанинг  ра обатчилари,  технология  жараёнлари  вақ  
истеъмолчиларнинг  дидида  бўладиган  ўзгаришлар  фа ат  мавжуд  товарларқ  
билангина  фаолият  юритиш етарли  эмаслигидан  далолатдир.  Истеъмолчилар 
янги ва такомиллашган ма сулотларни хо лайдилар ва кутадилар. Ўз навбатидаҳ ҳ  
ра обатчилар  ам  харидорларни  шундай  янги  товарлар  билан  таъминлашгақ ҳ  
жон-жа ди билан аракат иладилар. Шу сабабли ам, ар андай фирма ёкиҳ ҳ қ ҳ ҳ қ  
корхонанинг янги товарлар яратиш бўйича ўз дастури бўлмо и керак.ғ

Корхона  янгиликни  икки  хил  усул  билан  ўлга  киритиши  мумкин.қ  
Биринчидан, янги корхонани бутунлай ёки бегона корхонанинг товарини ишлаб 
чи аришга  рухсат  берадиган  патент  ва  лицензияларни,  ноу-хауларни  сотибқ  
олиш йўли билан.  Иккинчидан,  ўз  корхонасида  тад и от ва  ишлаб чи аришқ қ қ  
бўлимларини ташкил этиб, шулар ор али ишлаб чи аришни амалга оширишқ қ  
йўли билан.

Янги  товар  –  ма сулот,  оя  ва  хизматларнинг  маълум  бир  потенциалҳ ғ  
истеъмолчилар  томонидан  «янги»  деб  абул  илинишидир.  Ма сулотқ қ ҳ  
янгилигининг бир неча бос ичларини кўрсатиш мумкин (12-чизма).қ
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Янги маҳсулот тури

Бутунлай янги маҳсулот

Хусусиятлари яхшиланган 
маҳсулот

Қўшимча функциялар киритилган 
маҳсулот

Кам харажат талаб этилган 
маҳсулот

Янги дизайн берилган маҳсулот

Янги марка ва ўрам билан 
чиқарилган маҳсулот



12-чизма. Ма сулот янгилиги даражалариҳ

Янги  товар  ишлаб  чи ариш  –  оригинал  товар  яратиш,  товарнингқ  
хусусиятини  яхшилаш  ва  уни  модернизация  илиш,  корхонаниг  ўз  илмий-қ
тад и от ва лойи алаш бўлинмаларини ташкил этиб,  улар ор али товарнингқ қ ҳ қ  
янги  маркасини  ишлаб  чи аришдан  иборатдир.  Янги  товар  ишлаб  чи аришқ қ  
жараёни уйидаги саккиз бос ични ўз ичига олади: ояни излаш, ояни танлаш,қ қ ғ ғ  
янги  товар  концепциясини  ишлаб  чи иш  ва  уни  текшириш,  маркетингқ  
стратегиясини ишлаб чи иш, бизнес та лили, товарни ишлаб чи ариш, товарниқ ҳ қ  
бозорга чи ариш ва тижорат учун ишлаб чи ариш.қ қ

ояни излашҒ . Янги товарни ишлаб чи ариш ояни излашдан бошланади.қ ғ  
ояни  излаш систематик  равишда  олиб  борилиши керак.  Янги  ояни  излашҒ ғ  

асосан  корхонанинг  ички  манбалари  (янги  техника  бўлими,  тад и отқ қ  
лабораторияси,  маркетинг  бўлими),  истеъмолчиларнинг,  ра обатчиларнинг,қ  
ишлаб чи арувчиларнинг, дистрибьюторларнинг хо иш-истакларини ўрганиш,қ ҳ  
оммавий  ахборот  воситалари  маълумотлари  асосида,  ояларни  генерацияғ  
илишнинг махсус услубларидан фойдаланиб олиб борилади.қ

Янги ояларни генерация илиш услубларидан бири «мия ужумлари»ғ қ ҳ  
услуби  исобланади.  Бу  услубнинг  асл  мо ияти  шундаки,  ояни  му окамаҳ ҳ ғ ҳ  
этишда  иштирок  этувчиларнинг  ар  бирига  ўз  фикрларини  бемалол  баёнҳ  
этишлари учун имконият яратилади ва ар андай фикр анчалик айри оддийҳ қ қ ғ  
бўлишидан атъи назар тан ид илинмайди.қ қ қ

ояни танлашҒ . ояни шакллантириш бўйича фаолиятдан ма сад мумкинҒ қ  
адар кўпро  ояга эга бўлишдан иборатдир. Кейинги бос ичдаги ма сад эсақ қ ғ қ қ  

уларнинг  сонини  ис артиришдан  иборатдир.  Демак,  ояни  танлаш  дегандақ қ ғ  
янги товар а ида илгари сурилган ояларнинг аммасини та лил илиб, шуларҳ қ ғ ҳ ҳ қ  
орасидан  унча  а амиятга  эга  бўлмаган  ояларни  олдириб,  ил ор  ояларниҳ ғ қ ғ ғ  
ажратиш тушунилади.  Бунинг  натижасида  корхона  бозорга  таклиф этилиши 
мумкин бўлган товар бўйича янги ояни танлаш имкониятига эга бўлади.ғ

Янги  товар  концепциясини  ишлаб  чи иш  ва  уни  текширишқ .  ояҒ  
танлангандан кейин уни товар концепциясига айлантириш керак. Бу концепция 
потенциал истеъмолчиларда синаб кўрилади. Унда уйидаги саволларга жавобқ  
кутилади:  ояни тушуниш осонми? Мазкур ма сулотнинг бозордаги  мавжудҒ ҳ  
товарларга  нисбатан  афзалликларини  кўраётирсизми?  Бу  товарни  сотиб 
оласизми? У реал э тиёжни ондирадими? Сиз уни тез-тез харид иласизми?ҳ қ қ  
Сизнинг фикрингизча унинг нархи андай бўлиши керак? Бу саволларга жавобқ  
олиш учун бозорни тестлаш ва фокус-гуру лар ўтказиш талаб этилади.ҳ

Маркетинг  стратегиясини  ишлаб  чи ишқ .  Маркетинг  стратегияси  –  бу 
дастлаб  янги  ма сулотни  бозорга  чи ариш  стратегиясини  ани лашданҳ қ қ  
иборатдир. Бу ерда уйидаги саволлар кўриб чи илади. Энг аввало, ма садлиқ қ қ  
бозорнинг ажми, структураси ва характери ани ланади. Сўнгра, сотиш ажми,ҳ қ ҳ  
нархи, келадиган фойда ба оланади ва сотиш каналлари танланади. Табиийки,ҳ  
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бу прогнозлаш йўли билан  ба олаш ани  бўлмасада,  маълум бир  мўлжалниҳ қ  
кўзлаган бўлади.

Бизнес та лилиҳ  – бу корхонанинг ма садидан келиб чи ан олда янгиқ ққ ҳ  
ма сулотнинг келгусида анча ми дорда сотилиши, харажатлари ва фойдасиниҳ қ қ  
ба олашдан иборатдир.ҳ

Товарни  ишлаб  чи аришқ .  Бу  бос ичда  товар  ояси  физик  шаклдақ ғ  
мужассам илинади ва ма сулотни лойи алаш, ўраш, маркани ишлаб чи иш,қ ҳ ҳ қ  
ма сулот  ва  вазиятни  ани лаш,  истеъмолчининг  муносабатини  ваҳ қ  
фойдаланишини  текшириш  йўли  билан  маркетинг  стратегияси  белгиланади. 
Тайёр  ма сулотни одатда  тест  ор али  синайдилар.  Тест  натижаларига  арабҳ қ қ  
товардаги баъзи камчиликлар ва ну сонлар тузатилади. Умуман, олганда янгиқ  
товар истеъмолчилар талабига тўли  жавоб бериши керак.қ

Товарни бозорга чи аришқ . Янги товар яратишнинг охирги бос ичи униқ  
бозорда синаб кўришдан иборатдир.  Бозорда синаб кўришдан асосий ма садқ  
ма сулотни ва бу ма сулотнинг маркетинг дастурини (нарх,  реклама,  марка,ҳ ҳ  
ўраб-жойлаш,  сервис  хизмати  ва  бош алар)  ба олашдан  иборатдир.  Бу  ердақ ҳ  
истеъмолчилар ва воситачиларнинг товарга бўлган муносабати му им а амиятҳ ҳ  
касб этади. Натижалар эса сотиладиган ма сулот ва олинадиган фойда ажминиҳ ҳ  
белгилашга  асос  бўлиб  хизмат  илади.  Хал  истеъмол  товарларинингқ қ  
маркетинг  синовида  бозорни  стандарт  тестлаш,  бозорни  назорат  тестлаш  ва 
бозорни  имитацион  тестлаш  услубларидан  фойдаланилади.  Баъзи  фирмалар 
синаб  сотишни фа атгина  истеъмолчилар  эътирофига  эга  бўлиш,  бош алариқ қ  
эса  ма сулотда  ва  маркетинг  режасида  амалга  ошириш  керак  бўлганҳ  
ўзгаришларни ани лаш учун, учинчилари эса ма сулот та дирини ал илишқ ҳ қ ҳ қ  
учун ўллайдилар.қ

Тижорат учун ишлаб чи аришқ . Бу охирги бос ичда ма сулот танланганқ ҳ  
бозорга  катта  ажмда  чи арилади  ва  сотилади.  Янги  ма сулот  ишлабҳ қ ҳ  
чи аришнинг  бу  бос ичида  ишлаб  чи арувчи  бозорга  чи иш  ва тини,қ қ қ қ қ  
тартибини  ва  ар  бир  бозордаги  фаолият  ажмини,  товар  тар атиш  ваҳ ҳ қ  
силжитишнинг энг самарали усулларини тў ри танлай билиши ва маркетингғ  
фаолиятининг батафсил битилган режасини ишлаб чи иши керак.қ

Амалиёт шуни кўрсатадики, ар андай оя ам реал тижорат ма сулотгаҳ қ ғ ҳ ҳ  
айлана  бермайди.  Кўпчилик  олларда  10-15  та  оялардан  биттаси  реалҳ ғ  
ма сулотга айланар экан.ҳ

Янги  ма сулотнинг  бозордаги  та дири  истеъмолчининг  бу  ма сулотниҳ қ ҳ  
абул илишга тайёр ва тайёр эмаслигига ам бо ли дир.қ қ ҳ ғ қ

Янги  ма сулотни абул  илиш –  мушо ада  илиш жараёни  бўлиб,  буҳ қ қ ҳ қ  
жараён янги ма сулот тў рисида биринчи ахборотга эга бўлишдан бошлаб, тоҳ ғ  
ма сулотнинг доимий истеъмолчисига айлангунгача бўлган жараённи ўз ичигаҳ  
олади.

Истеъмолчилар  янги  ма сулотни  синаб  кўришга  тайёрлик  даражасигаҳ  
араб ам бир-биридан кескин фар  илади. Баъзилари янги ма сулотни тездақ ҳ қ қ ҳ  
абул илишса, баъзилари эса секинлик билан абул илади.қ қ қ қ

Истеъмолчилар  янгиликни  андай  абул  илишга  тайёр  эканлигиқ қ қ  
даражасига  араб  уларни  суперноватор,  новатор,  оддий  истеъмолчилар,қ  
консерватор, суперконсерватор деб гуру ларга ажратилади.ҳ
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Суперноваторлар  –  бу  истеъмолчиларнинг  шундай  гуру ики,  уларҳ  
ноъмалум ма сулотни синаб кўришга ар доим тайёр турадилар. Новаторларҳ ҳ  
эса  истеъмолчиларнинг  шундай  гуру ики,  улар  янги  ма сулотни  сотибҳ ҳ  
олгандан кейин унинг та дирини чу ур ўйлаб, товарни биринчилар аторидақ қ қ  
сотиб оладилар. Оддий истеъмолчилар – булар новаторлар гуру ига кирувчиҳ  
истеъмолчилардан кейинги ўринда туриб, янги товарларни оддий товарлар каби 
абул иладилар.қ қ

Консерваторлар  –  скептиклар,  бош а  истеъмолчи  гуру лари  сингари,қ ҳ  
янги  ма сулотларни  улардан  фойдаланиш  тажрибасига  эга  бўлганлариҳ  
учунгина сотиб оладилар.

Суперконсерваторлар  –  бу  истеъмолчиларнинг  шундай  гуру ики,  уларҳ  
ар  андай  ўзгаришларга  шуб а  билан  арайдилар,  улар  янги  товарларниҳ қ ҳ қ  

фа атгина  ўзларининг  анъаналарига  ва  одатларига  мос  келгандагина  сотибқ  
оладилар.

Ю орида  келтирилган  маълумотлардан  кўриниб  турибдики,  янгиқ  
товарларни  ишлаб  чи арувчилар  биринчи  навбатда  суперноватор  вақ  
новаторларнинг  и тисодий,  психологик,  демографик ва  бош а тавсифлариниқ қ  
ўрганишлари керак.
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7-Мавзу.  МАРКЕТИНГ ТИЗМИДА НАРХ СИЁСАТИ
Режа:

1. Маркетинг тизимида нарх тушунчаси ва нархнинг шаклланиши.
2. Нарх шаклланиш услубларини танлаш.
3. Нарх стратегиялари.

1. Маркетинг тизимида нарх тушунчаси ва нархнинг шаклланиши
Маркетинг  комплексида  нарх  иккинчи  элемент  бўлиб,  даромадни 

белгилайдиган асосий кўрсатгичдир . Нарх деганда махсулот, хизматлар учун 
ва  уни  сотиб  олиш  учун  истеъмолчи  сарф  иладиган  пул  ми дориниқ қ  
тушунамиз.  Лекин,  нарх  амма  ва т  ам  пул  шаклида  ифодаланмайди.ҳ қ ҳ  
Масалан, бартер натурал алмашишининг адимий шакли исобланади. қ ҳ

Макрои тисодий  назария бундан 150 йил илгари ам, товарни сотишгақ ҳ  
фа ат нарх ёрдамида таъсир кўрсатиши мумкин деб у тириб ўтган. Бу вазиятниқ қ  
ю ори ба олашнининг асосий сабаби шундан иборатки, Адам Смит ва Давидқ ҳ  
Рикардолар даврида фа ат бир хил хом-ашё  ва бир хил истеъмол товарлариқ  
ишлаб  чи арилиб,  истеъмолчилар  ди атини   товарнинг  маркаси,  ўрами  вақ қ  
рекламаси  ёрдамида  жалб  илиш  имконияти  деярлик  мавжуд  бўлмаган.қ  
Иккинчидан, ма сулот нархига асосий эътибор аратилганлиги, пулни ми дорҳ қ қ  
жи атидан  осон  ўлчаш  мумкинлиги  ва  нархни  сифатга  нисбатан  талаб  ваҳ  
таклифда осон ўллаш мумкинлиги билан тушунтирилади.қ

уйидаги 13-чизмада талаб ва таклифнинг классик модели кўрсатилган.Қ

Таклиф

     Нм

Талаб

 Тм

13-чизма. Талаб ва таклиф модели

Бу ерда:  Нм – товарнинг мувозанат нархи;
      Тм – мувозанат нархга мос келадиган товар.
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Бу 13-чизма маълумотидан кўриниб турибдики, талаб нархининг ўсиши 
билан камаяди, аксинча таклиф ортади. Ишлаб чи арувчи нарх ор али унингқ қ  
ма сулоти анчалик даражада кераклиги а ида ахборотга эга бўлади.ҳ қ ҳ қ

Эркин ра обат мавжуд бўлган бозорнинг ўзига хос-хусусиятлари шунданқ  
иборатки,  таклиф этилган ма сулотнинг маълум даражасида бозор ўз-ўзиданҳ  
мувозанатга аракат илади. Масалан, ишлаб чи арувчи ўз товарини мувозанатҳ қ қ  
нархдан  (Нм)  баланд  нархда  таклиф этди  деяйлик.  Унда  харидорлар  бундай 
ба они  жуда  ю ори деб  билади ва  натижада  маълум бир  ми дордаги  товарҳ қ қ  
харидорини  топа  олмайди.  Бундай  олатда  таклиф  талабдан  ю ори  бўлади.ҳ қ  
Натижада, бозор бу товар билан тўйинади, о ибатда товар эгаси товар нархиниқ  
пасайтиришга мажбур бўлади. Сотувчи товарга янги нарх белгилаганда талаб 
ошади ва  бу  олда  нарх  талаб  эгри  чизи и бўйича  ю орига  кўтарилади.  Буҳ ғ қ  
жараён  то  талаб  ва  таклиф  мувозанатигача  давом  этади.  Албатта,  нарх 
шаклланишининг бу модели соф ра обатга  асосланган бозорлар учун ишлабқ  
чи илган бўлиб, бу моделда кўпгина омиллар исобга олинмайди. Шу сабаблиқ ҳ  
ам бу модел нарх шаклланишида умумий ориентир бўлиб хизмат илади.ҳ қ

Нарх маркетинг комплексининг асосий элементларидан бири исобланиб,ҳ  
корхонанинг маркетинг сиёсатини ишлаб чи ишда кенг ўлланилади. Агар буқ қ  
ерда товар сиёсатини, товарни сотиш ва силжитиш фаолиятини режалаштириш, 
товар аракати каналларининг янгисини топиш узо  ва т талаб илса, нархниҳ қ қ қ  
эса таш и ва ички омилларнинг ўзгариши билано  тезда ўзгартириш мумкинқ қ  
бўлади.

Маркетингда нархнинг асосий роль ўйнашининг сабабларидан яна бири 
шундан иборатки, у корхонанинг и тисодий кўрсаткичларига тў ридан тў риқ ғ ғ  
таъсир кўрсатади.

Масалан, фойда (Ф) уйидагича ани ланади.қ қ
Ф = (Н . V) – С,

Бу ерда        Н- товар нархи;
V- сотилган ма сулот ажми;ҳ ҳ
С- жами харажатлар.

Фойдадан  таш ари  нарх  товарнинг  сотилиш  ажмига,  молиявийқ ҳ  
кўрсаткичларига,  бозор  улушига  катта  таъсир  кўрсатади.  Кўп  олларда,ҳ  
корхона товарни энг ю ори нархда сотиб, дар ол фойда олишни кўзламасдан,қ ҳ  
эгилувчан нарх сиёсатини юритиши керак.

Ра обатчилар  ўз  фаолиятларида  ам  нархга  катта  эътибор  берадилар.қ ҳ  
Товар бозорда нарх асосида ва нархсиз ам ра обат ила олиши мумкин.ҳ қ қ

Нарх  ра обати  деганда  товарнинг  нархини  ўзгартириш  йўли  биланқ  
ра обат  курашига  бориш  тушунилади.  Бунда,  кўпчилик  олларда  нархниқ ҳ  
пасайтиришга аракат илинади. Албатта, нархни пасайтираётган фирма ёки корхонаҳ қ  
ра обатчига нисбатан кам харажатларга эга бўлиши керак. Корхона «нарх уруши»ниқ  
эълон илишдан олдин ўзининг ва ра обатчининг и тисодий бар арорлигини обдонқ қ қ қ  
ўрганиши талаб этилади. Акс олда «нарх уруши»ни эълон илиб, ма лубиятга амҳ қ ғ ҳ  
учраш  мумкин.  Агар,  ра обатчилар  бир  хил  шароитда  бўлсалар,  у  олда  «нархқ ҳ  
уруши» ўз а амиятини йў отади.ҳ қ
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Нархсиз ра обатда эса нархнинг роли камайтирилмайди, балки биринчи ўриндақ  
товарнинг хусусияти, маркасининг обрў-эътиборига, сервис даражаси ва товар билан 
бо ли  бош а омилларга эътибор аратилади.ғ қ қ қ

Нархнинг катта-кичиклигига ички ва таш и омиллар таъсир кўрсатади.қ
Ички омилларга корхонанинг ма сади, маркетинги, маркетинг комплексинингқ  

айрим элементларига нисбатан ўлланиладиган стратегия,  харажатлар ва бош аларқ қ  
киради.

Корхона  асосий  ма садини  ўзининг  ривожланишида  деб  билса  бир  нарх,қ  
мавжуд  фаолиятини  узо  муддат  са лаб  олишга  аратса  бош а  нарх  белгилашиқ қ қ қ қ  
мумкин.  Масалан,  ра обат  кучайса,  истеъмолчиларнинг  э тиёжи  ўзгарса,қ ҳ  
мамлакатдаги  и тисодий  а вол  ёмонлашса  корхона  ишлаб  чи ариш  увватинингқ ҳ қ қ  
маълум  бир  исмидангина  фойдаланишга  аракат  илади.  Корхона  ўзинингқ ҳ қ  
фаолиятининг  тўхтаб  олмаслиги,  товарларига  бўлган  талабни  ошириш ма садидақ қ  
уларни паст  нархларда  ам сотишга  мажбур бўлади.  Акс  олда,  у  ўз  товарларигаҳ ҳ  
ю ори нарх белгилайди.қ

Маркетинг  фаолияти  ну таи  назаридан  нархнинг  шаклланишига  уйидагичақ қ  
ёндашувларни кўриб чи иш мумкин :қ

- фойдани узо  муддат давомида максимал даражага кўтариш;қ
- фойдани ис а муддат давомида максимал даражага кўтариш;қ қ
- тармо да нарх лидери статусини са лаб олиш;қ қ қ
- янги ра обатчилар пайдо бўлишига тўс инлик илиш;қ қ қ
- савдо воситачилари томонидан бефар ликни са лаб олиш;қ қ қ
- корхонанинг обрўсини са лаб олиш;қ қ
- «кучсиз ма сулотлар»ни сотишни яхшилаш;ҳ
- «нарх уруши»нинг олдини олиш.

Нарх  маркетинг  комплекси  элементларидан  бири  исобланиб,  унингҳ  
шаклланиши  маркетинг  комплексининг  бош а  элементлари  билан  чамбарчасқ  
бо ли дир. Масалан, нархнинг сифатга, товар аракатини ташкил этишга, товарнингғ қ ҳ  
аётий даврига бо ли лиги шулар жумласидандир.ҳ ғ қ

Нарх ишлаб чи ариш, товар аракатини ташкил этиш ва сотиш харажатлари вақ ҳ  
бош а  харажатларни  оплаб,  фойда  келтириши  керак.  Маълумки,  умумийқ қ  
харажатларда  энг  му им  ўринни  ишлаб  чи арилаётган  ма сулотнинг  таннархиҳ қ ҳ  
эгаллайди.  Шу  сабабли,  ма сулот  таннархини  пасайтириш  му им  вазифаҳ ҳ  
исобланади.ҳ Корхонада  нархнинг  шаклланиш 

жараёнини  ташкил  этиш  нархни  белгиловчи  шахсларни  ва  корхона  ичидаги 
бўлинмаларни  ани лашни  ўз  ичига  олади.  Табиийки,  ар  хил  шахслар  нархниқ ҳ  
белгилашга турлича ёндашадилар. Масалан, корхонанинг и тисод хизмати ходимлариқ  
ю ори нарх белгилашга мойиллик билдирсалар, маркетинг хизмати ходимлари нархқ  
белгилашда  эса  кўпро  бозор  коньюнктурасига  ва  истеъмолчиларнинг  фикр-қ
муло азаларига амал илишни ма садга мувофи  исоблайдилар.ҳ қ қ қ ҳ

Нархга  таъсир  кўрсатувчи  таш и  омилларга  эса  бозорнинг  тури,  товарнингқ  
нархи  ва  ийматининг  нисбатини  истеъмолчилар  томонидан  ба олаш,  и тисодийқ ҳ қ  
му ит, давлат бош аруви ва бош алар киради.ҳ қ қ

Шуни ам айд этиш лозимки,  ар андай олатда ам нархнинг тў ри ёкиҳ қ ҳ қ ҳ ҳ ғ  
нотў ри  эканлигини  харидор  ал  илади.  Нархнинг  талабга  бо ли лиги  нархғ ҳ қ ғ қ  
айиш о лиги эгри чизи и билан тушунтирилади.қ қ қ ғ

Нарх айиш о лиги маълум бир бозорда белгиланган ва т давомида нархнингқ қ қ қ  
ар хил даражасида анча ма сулот сотилишини кўрсатади. Кўпчилик олларда нархҳ қ ҳ ҳ  

ортиши билан талаб пасаяди. 
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Нарх  ва  унинг  ўзгариши  натижасида  вужудга  келган  талаб  даражаси 
ўртасидаги  бо ли  талаб  эгри  чизи и  билан  тавсифланади.  уйидаги  14-чизмадағ қ ғ Қ  
иккита талаб эгри чизи лари келтирилди.қ

Бу келтирилган 14а, 14б чизмалар маълумотларидан кўриниб турибдики, талаб 
ва нарх ўртасида тескари пропорционал бо ли лик мавжуд, яъни нарх анча ю ориғ қ қ қ  
бўлса, талаб шунча паст бўлади ва аксинча нарх анчалик паст бўлса, талаб шунчақ  
ю ори бўлади.қ

Келтирилган 14а-чизмада  кўрсатилганидек,  нархни Н1 дан  Н2 га  кўтарсак,  у 
олда талаб Тҳ 1 дан Т2 га ўзгаради. Бунда нархнинг ўзгариши талабнинг кўп даражада 

пасайишини вужудга келтирмайди. Шу сабабли бундай талабни ноэластик талаб деб 
юритилади. Аксинча, 14б-чизма маълумотларида кўрсатилганидек нархнинг Н1

1 дан 
Н2

1 га кўтарилиши, талабнинг Т1
1 дан Т2

1 га пасайишини келтириб чи аради.қ

       Н2

Ноэластик талаб

      Н1

0
Т2         Т1

      Н2
1

  Эластик талаб

      Н1
1

60

Н
а
р

х

Тала
б

Н
а
р

х



0
Т2

1    Т1
1

б
14-чизма. Нарх айиш о лигиқ қ қ

Бунда нархнинг ўша даражадаги ўзгариши талабнинг кескин пасайишини 
келтириб  чи арганлиги  учун  талаб  эластик  исобланади.  Шундай  илиб,қ ҳ қ  
талабнинг  нарх  эластиклиги  нарх  ўзгаришига  харидорнинг  сезгирлигини 
товарлар ажми ну таи назаридан ани лайди. Талабнинг нархга бо ли  олдагиҳ қ қ ғ қ ҳ  
эластиклиги – бу товарнинг нархи бир фоиз ўзгариши натижасида уларнинг 
сотиш  ажми  ўзгаришининг  фоизларда  ифодаланишидир  ва  у  уйидагичаҳ қ  
ани ланади :қ

                                            Сотишлар ажмининг ўзгариш фоизиҳ
Талаб эластиклиги  =  

                                                            Нархнинг ўзгариш фоизи

Агар бозор бир хил э тиёжларни ондириш обилиятига эга бўлган кўпҳ қ қ  
сонли товар ва хизматлар билан тўйинган бўлса, талабнинг нарх эластиклиги 
бирдан катта бўлади. Талаб эластиклигини ани лаш асосида сотиш ажминиқ ҳ  
ошириш  учун  нархларга  андай  йўналишда  таъсир  этишни,  ра обатчиқ қ  
сотаётган товар маркаларидан айси бири кўпро  бозор кучига эга эканлигиниқ қ  
билиб олиш мумкин бўлади.

2. Нарх шаклланиши услубларини танлаш

Корхона товарга бўлган талабни, товар ишлаб чи ариш учун сарф бўлганқ  
ялпи харажатларни исоблаб чи иб ва ра обатчилар нархини ўрганиб, ўзинингҳ қ қ  
товарига нарх шаклланиш услубларини белгилайди.  Одатда, товарнинг нархи 
жуда паст ва жуда ю ори ам бўлмасдан, балки шу икки кўрсаткич орали идақ ҳ ғ  
бўлиши  ма садга  мувофи дир.  қ қ Бунинг  сабаби  шундаки,  паст  нарх  фойдани 
таьминламайди, ю ори нарх эса талабни шакллантирмайди.қ

уйидаги  15-чизмада  корхона  ра барининг  уч  муло аза  асосида  ўзҚ ҳ ҳ  
товарига нарх белгилаши келтирилган.

Жуда  паст 
нарх

Бу нархда фойда 
олиш мумкин 
эмас

Жуда  ю ориқ  
нарх

Бу нархда 
талаб 
шаклланмайди

Мумкин  бўлган  нарх
Ма сулот       Ра обатчи-       Товарнинг ҳ қ
таннархи        лар нархи         тенги йў  қ
                                                  хусусиятлари 
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15-чизма. Нарх белгилашдаги асосий муло азаларҳ

Келтирилган  15-чизма  маълумотларида  кўрсатилганидек,  товарнинг 
мумкин бўлган минимал нархи ма сулот таннархи асосида ани ланса, мумкинҳ қ  
бўлган  максимал  нархи  эса  товарнинг  бош а  товарлардан  фар  илувчиқ қ қ  
андайдир тенги йў  хусусиятлари асосида ани ланади.қ қ қ

16-чизма. Нарх белгилаш услублари
Корхона  нарх  шаклланиши  муаммосини  ечар  экан,  у  ю оридақ  

келтирилган  муло азалардан  бирини  танлаб  иш  кўради.  Бунда  корхонаҳ  
танланган услуб товарнинг ани  нархини исоблашда тў ри эканлигига ишонибқ ҳ ғ  
фаолият  юритади.  уйидаги  16-чизмада  нарх  белгилашнинг  3  хил  усулиҚ  
кўрсатилган.

Нарх белгилашнинг харажатларни исоблашга асосланган усулиҳ . Бу усул 
энг  оддий  исобланиб,  ма сулот  таннархига  шу  ма сулотни  ишлабҳ ҳ ҳ  
чи арувчидан  истеъмолчигача  етказиб  беришгача  бўлган  жараёнда  вужудгақ  
келадиган  харажатларни  ва  корхонанинг  оладиган  фойдасини  ўшишгақ  
асосланади.  Буни  мисолларда  тушунтиришга  аракат  иламиз.  Мисол  учунҳ қ  
андайдир  бир  ма сулотни  ишлаб  чи ариш  уйидаги  кўрсаткичлар  биланқ ҳ қ қ  

тавсифланади:
Ўзгарувчан харажатлар – 100 сўм
Доимий харажатлар – 2000000 сўм
Сотиш ажми режаси (V) – 2000 донаҳ
Шу кўрсаткичлар асосида ма сулот таннархини (Т) исоблаймиз.ҳ ҳ

  Доимий харажатлар   2000000
Т = Ўзгарувчан харажатлар + ---------------------------- = 100 + ------------ = 

V      2000

Талабга 
асослан

ган 
усул

Харажатлар
ни 

ҳисоблашга 
асосланган 

усул

Рақобатчи
лар 

нархига 
асосланга

н усул
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= 100 + 1000 = 1100 сўм.
Ма сулот таннархи 1100 сўмни ташкил этар экан.ҳ
Энди, деяйлик ишлаб чи арувчи улгуржи воситачига сотиладиган ма сулот ажмиданқ ҳ ҳ  

20 фоиз фойда кўрмо чи. У олда сотиш нархи (Н) уйидагича топилади:қ ҳ қ

       Т        1100        1100
Н = ----------------- = ------------  = ----------- = 1375 сўм.

1-устама       1 – 0,2          0,8

Демак, ишлаб чи арувчининг фойдаси 1375 – 1100 = 275 сўмни ташкил этади.қ
Улгуржи  савдо  илувчи,  ўз  навбатида,  сотилган  ма сулот  ажмидан  20  фоизқ ҳ ҳ  

ми дорида  фойда  кўришни  хо ласа  у  олда  ма сулотнинг  сотилиш  нархи  уйидагичақ ҳ ҳ ҳ қ  
топилади:

1375 + 1375 сўмдан 20 фоиз = 1375 + 275 = 1650 сўм.

ар  хил  товарлар  учун  савдо  устамалари  бир-биридан  фар  илади.  НархниҲ қ қ  
ани лашга  бундай  ёндашувда  бозор  талаби  ва  ра обатчилар  нархи  исобга  олинмайди.қ қ ҳ  
Бундан таш ари, сотиладиган ма сулотнинг ажмини ани лаш ийин бўлганлиги сабабли,қ ҳ ҳ қ қ  
ишлаб  чи ариш харажатларининг  ажмини  ани лашда  ам ийинчилик  ту илади.  Шунгақ ҳ қ ҳ қ ғ  
арамасдан,  ба они ани лашнинг  бу усули тез-тез  ўлланилади,  чунки бу усул оддий вақ ҳ қ қ  

тушунарлидир. Нарх белгилашнинг харажатларни исоблашга асосланган услубларидан янаҳ  
бири зарарсизлик ва ма садли фойдани таъминлашнинг та лили асосида олиб бориладиганқ ҳ  
усул исобланади.ҳ

Зарарсизлик ва ма садли фойдани таъминлашнинг та лили асосида нарх белгилашқ ҳ  
усули.  Маълумки,  ар бир корхона маълум бир фойдани кўзлаб нарх ўйишга  интилади.ҳ қ  
Нархлаштиришнинг бу усули зарарсизлик графигига асосланади. Зарасизликнинг гипотетик 
графиги 17-чизмада кўрсатилган.

Ялпи даромад
1000

800

600 Жами харажатлар

400 Доимий харажатлар

200

        0
      10      20 30      40             50
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17-чизма. Зарарсизлик ва ма садли фойда та лили қ ҳ
усули бўйича нархни ани лашқ

Бу графикда ялпи даромад, фойда ва жами харажатларнинг сотиладиган 
ма сулот ажмига бо ли лиги кўрсатилган. Келтирилган 17-чизма маълумотиҳ ҳ ғ қ  
шундан  далолат  берадики,  доимий  харажатлар  300000  сўмга  тенг  бўлиб, 
сотиладиган  ма сулот  ажмига бо ли  эмас.  Ўзгарувчан  харажатлар  доимийҳ ҳ ғ қ  
харажатларга ўшилиб жами харажатларни ташкил илади ва унинг ми дориқ қ қ  
сотиладиган  ма сулот  ажмига  араб  ўзгариб  туради.  Ялпи  даромад  эгриҳ ҳ қ  
чизи ининг  тиккалиги  товар  нархига  бо ли  бўлади.  Бизнинг  мисолимиздағ ғ қ  
товар бирлигининг нархи 20 сўмга тенг.

Бундай нархда зарарсизликни таъминлаш учун корхона энг камида 30000 
товар  бирлигини  сотиши  керак.  Шунча  ми дордаги  товар  бирлигининг  арқ ҳ  
бирини 20  сўмдан  сотиб,  корхона  600000  сўм тушумга  эга  бўлади.  Ана  шу 
кўрсаткич зарарсизлик ну тасига мос келади. Ма сад илиб ўйилган фойдагақ қ қ қ  
эришиш учун  корхона  сотиш ажмини ошириши зарур.  Бизнинг  мисолимизҳ  
бўйича корхона 200 минг сўм фойда олиши учун энг камида 50 минг товар 
бирлигини сотишга эришиши керак бўлади.

Талабга  асосланган  усул.  Кўпчилик  олларда  корхоналарҳ  
нархлаштиришнинг  асосий  омили  харажатлар  эмас,  балки  товарнинг 
истеъмолчилар томонидан харидор сифатида абул илиниши, яъни товарнингқ қ  
харидор хо лайдиган фойдалилигидадир деб биладилар. Демак, нарх бу олдаҳ ҳ  
товарнинг иймат жи атидан му имлигига мувофи  келиши керак. Аслида амқ ҳ ҳ қ ҳ  
ар бир харидор у ёки бу товарни харид илар экан, у хаёлан харид илинганҳ қ қ  

товарнинг нархини унинг фойдалилиги билан та ослаб кўради.ққ
Товарнинг  фойдалилиги  асосида  нархлаштириш  усулидан 

фойдаланадиган  корхона  истеъмолчилар  онгида  шу  корхонанинг  товарига 
ра обат  илаётган  товарлар  а ида  ам  андай  тасаввур  мавжудлигиниқ қ ҳ қ ҳ қ  
билишлари талаб этилади. Бу ерда истеъмолчиларнинг битта товар учун арҳ  
хил шароитларда анча пул тўлашга тайёр эканликларини билиш ам му имқ ҳ ҳ  
исобланади.ҳ

Агар сотувчи товарга нархни унинг фойдалилигидан кўпро  белгиласа,қ  
сотиш ажми белгилангандан камро  бўлиши мумкин. Кўпгина компаниялар ўзҳ қ  
товарларининг  нархларини  жуда  ю ори  белгилайдилар  ва  натижада  товарқ  
бозорда ёмон сотилади. Баъзи компаниялар эса ўз товарларига аддан таш ариҳ қ  
паст  нарх  белгилайдилар.  Бу  олда  товарлар  бозорда  яхши  сотилсада,ҳ  
корхонага  кам  даромад  келтиради.  Истеъмолчиларнинг  нарх  даражасига 
муносабатларини  билиш  учун  махсус  маркетинг  тад и отлари  ўтказилади.қ қ  
Масалан, истеъмолчилар орасида сўровлар ўтказиш ва бозорни тестлаштириш 
шулар жумласига киради.

Истеъмолчининг товарни харид илишига узо  муддат давомида мавжудқ қ  
бўлиб  келаётган  ва  харидор  одатланиб  олган  нархлар  ам  катта  таъсирқ ҳ  
кўрсатади.  Бундай  олатда  товар  нархининг  озгина  ошиши  ам  товарҳ ҳ  
харидининг  кескин  камайиб  кетишига  олиб  келиши  мумкин.  Бунда 
истеъмолчининг  одатланиб  олган  нархларга  нисбатан  фикрини  товарнингқ  
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сифатини,  ўраб-жойланишини  ва  дизайнини  жуда  яхшилаш  исобигаҳ  
ўзгартириш лозим.

Истеъмолчилар талаби асосида нарх белгилашнинг вариантларидан бири 
ким-ошди савдоси ўтказишдир. Агар товар истеъмолчи учун жуда а амиятли,ҳ  
катта ийматга эга бўлса, у олда ким-ошди савдосининг бошлан ич нархиниқ ҳ ғ  
жуда ю ори белгилаш мумкин бўлади.қ

Нарх  белгилашнинг  ра обатчилар  нархига  асосланган  усулиқ . 
Корхонанинг  нарх  сиёсатига  ра обатчиларнинг  нархлари  ва  бозорда  нархқ  
ўзгаришига  ра обатчиларнинг  муносабати  катта  таъсир  кўрсатади.  Демак,қ  
ра обатчилар  нархини  ўрганиш  –  нарх  шаклланиши  со асида  му имқ ҳ ҳ  
элементлардан бири исобланади. Даставвал корхонанинг нарх сиёсати бозорҳ  
типига бо ли  эканлигини айд этиши лозим.ғ қ қ

Агар бозор соф ра обатчилар бозори бўлса, унда сотувчи бозордагиданқ  
ю ори нархни талаб илиши мумкин эмас, чунки харидорлар ушбу бозор нархиқ қ  
бўйича товарнинг хо лаган ми дорини очи  сотиб олишлари мумкин. Демак,ҳ қ қ  
бу ерда нархлар талаб ва таклиф асосида белгиланади. Бунда нархлар атъий вақ  
уларга ало ида корхона томонидан таъсир кўрсатиш деярлик мумкин эмас.ҳ

Бозор типларидан яна бири монополистик ра обат бозори исобланади.қ ҳ  
Бундай бозор кўп сонли харидорлар ва сотувчилардан иборат. Улар ўзларининг 
битимларини  ягона  нарх  бўйича  эмас,  нархларнинг  кенг  диапазони  бўйича 
амалга оширадилар. Бундай шароитда корхона нархни ўзгартириши учун кенг 
имкониятларга эга.

Нарх  белгилашнинг  ра обатчилар  нархига  асосланган  усулигақ  
корхонанинг  бозорда  муста кам  ўрин  эгаллаб  турган  етакчи  корхонаҳ  
белгиланган  нархига  араб нарх белгилашини ам киритиш мумкин.  Бундайқ ҳ  
олда корхона ўз товарига  бозор етакчиси белгилаган  нархдан кўра пастроҳ қ 

нарх белгилайди.

3. Нарх стратегиялари

Нарх  стратегияси  деганда  нархлаштириш  со асидаги  арорлар  ваҳ қ  
тадбирларнинг  комплекси  тушунилади.  Маълумки,  бозор  шароитида 
ишлайдиган ар бир корхона, даставвал, нархларни ани лашнинг стратегиясиҳ қ  
ва тамойилларини ишлаб чи иш талаб этилади. Ана шуларга амал илсагинақ қ  
корхона ўз олдига ўйилган вазифаларни муваффа иятли ал этиши мумкинқ қ ҳ  
бўлади.  уйидаги  нарх  белгилаш  со асида  ўлланилиши  мумкин  бўлганҚ ҳ қ  
стратегияларнинг баъзи бирлари билан танишамиз.

Бозорда бар арор вазиятни са лаш стратегиясиқ қ . Бу стратегияни корхона 
фаолиятининг  рентабеллиги  ва  бош а  и тисодий  кўрсаткичлари  бар арорқ қ қ  
бўлган оллардагина ўллаш мумкин бўлади. Кўпчилик оллларда рентабелликҳ қ ҳ  
(фондларга  нисбатан)  10-15  фоизни  ташкил  этса,  бу  корхона  они арлиқ қ  
фаолият кўрсатаётган корхона деб исобланади.ҳ

Фойдани  максималлаштириш,  рентабеллик  даражасини  ошириш 
стратегияси.  Нарх  белгилашнинг  бу  стратегиясидан  ма сад  даромадларниқ  
ошириш  ва  корхонанинг  такрор  ишлаб  чи ариш,  шунингдек,  инвестиционқ  
имкониятларини ам кенгайтиришдан иборатдир.ҳ
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Етакчи  ор асидан  юриш  стратегиясиқ .  Нархларнинг  бозор  даражаси 
бозорда  аракат  илаётган  йирик  корхоналарнинг  сони  ва  уларнинг  нархҳ қ  
стратегиясига  ам  бо ли  бўлади.  Бундай  шароитда  кичик  корхоналар  нархҳ ғ қ  
жи атидан етакчи бўлган корхоналарнинг таъсирида  бўлади.  Демак,  бу  ердаҳ  
корхона нархлаштиришнинг етакчи  ор асидан юриш стратегиясини ўллашиқ қ  
фойдадан оли эмас. Албатта, етакчи вазиятни эгаллаб турган корхона ма садгаҳ қ  
мувофи  нарх белгилашга аракат илади.қ ҳ қ

« аймо ини  олиш»  стратегиясиҚ ғ .  Агар  корхона  маркетинг 
имкониятларидан  самарали  фойдаланиб,  янги  товарининг  ноёб,  ягона 
хусусиятларга  эга  эканлигини  ажратиб  кўрсата  олса,  шунингдек,  товар 
сотишнинг ва ишлатишнинг яхширок сериясини таъминласа, унда бу корхона 
ра обатчиларга нисбатан нарх белгилашда маълум эркинликларга эга бўлади.қ  
Натижада, корхона ўз товарларига ю ори даражадаги нархни белгилайди. Буқ  
стратегия, кўпчилик олда, корхона янги товар ишлаб чи ариш ва бу товарниҳ қ  
бозорга  киритиш билан  бо ли  бўлган  харажатларини  иложи борича  тезроғ қ қ 
оплаш зарур бўлган олларда ўлланилади. қ ҳ қ

«Ёриб  ўтиш»  стратегияси.  Бу  стратегия  кўпинча  ишлаб  чи аришқ  
технологияси  жуда  оддий  ва  оммабоп  истеъмолга  мўлжалланган  янги 
ма сулотни бозорга киритишда ўлланилади. Бунда товар бозорга жуда пастҳ қ  
нархда  чи арилади,  бозорни  эгаллаши  билан  нормал  даражага  айтади.қ қ  
Айни са,  бу  стратегияни  корхона  ра обатчиларга  нисбатан  катта  ажмдагиқ қ ҳ  
ма сулотни  бозорга  киритиши  мумкин  бўлган  олларда  ўллаш  ма садгаҳ ҳ қ қ  
мувофи  исобланади.қ ҳ

«Кириб  бориш»  стратегияси.  Бу  стратегия  паст  нархлар  ор али  янгиқ  
бозорга тез кириб бориш учун ишлатилади. Мазкур стратегия талабнинг ю ориқ  
эластиклиги вазиятида ю ори самара беради. қ

«Батамом фойдаланиш» стратегияси. Бу стратегиянинг асл мо ияти, янгиҳ  
товарларни бозорга киритиш бос ичида, сотиладиган товарларнинг ажми камқ ҳ  
бўлганда  уларга  жуда  ю ори  нарх  белгилашдан  иборатдир.  Сўнгра  бу  нархқ  
бозорнинг ва ра обатчиларнинг ўсиши билан камайиб боради.қ

«Корхонанинг  экспорт  имкониятларини  кенгайтиришга  йўналтирилган 
нарх»  стратегияси.  Корхона  нархлаштиришда  бу  стратегияни  ўллаш  учунқ  
мамлакатнинг  ички  ва  таш и  бозорида  нархлаштиришнинг  хусусиятлариниқ  
исобга олиши керак. Шуларни ўрганиб ани  бозор шароитларига бо ли  олдаҳ қ ғ қ ҳ  

ўзига хос нарх сиёсатини танлаши мумкин бўлади.
Умуман олганда,  корхона ўз имкониятларидан ва ма садларидан келибқ  

чи иб ю орида келтирилган нарх стратегияларидан фойдаланади.қ қ
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8-Мавзу.  МАРКЕТИНГДА КОММУНИКАЦИОН СИЁСАТ

Режа:
1. Жамоатчилик билан ало алар (паблик рилейшнз) ва унингқ  

мо ияти.ҳ
2. Реклама. А амияти, реклама воситалари, рекламага талаблар.ҳ
3. Маркетингда сотишни ра батлантириш.ғ

1. Жамоатчилик билан ало алар (паблик рилейшнз) ва унинг мо иятиқ ҳ
Коммуникацион сиёсат деганда бозорга товар силжитиш услубларининг 

мажмуи тушунилади. Буларга паблик рилейшнз (жамоатчилик билан ало алар),қ  
реклама, сотишни ра батлантириш ва шахсий сотиш киради. Кенгайтирилганғ  
маънода силжитиш – бу товарлар сотилишини тезлаштириш ва бозорда ижобий 
тасаввурни шакллантириш ма садида ахборот олиш, харидорни ишонтириш вақ  
ўз  фаолияти а ида маълумот бериш учун корхонанинг бозор билан доимийҳ қ  
ало аларини ўрнатиш ва са лаб туришдир.қ қ

Жамоатчилик  билан  ало алар  (паблик  рилейшнз)қ .  Жамоатчилик  билан 
ало алар  –  корхонанинг  ва  шу  корхона  товарларининг  ижобий  обрў-қ
эътиборини  (имиджи)  шакллантириш  ва  улар  а идаги  салбий  фикрларниҳ қ  
юмшатиш  ор али  кенг  жамоатчилик  билан  корхона  ўртасидаги  со ломқ ғ  
муносабатлардир.  Жамоатчилик  деганда  ар  хил  ташкилотлар,  а олиҳ ҳ  
гуру лари,  молия идоралари,  давлат идоралари,  а оли атламлари,  ма аллийҳ ҳ қ ҳ  
окимият субъектлари тушунилади.ҳ

Ишлаб  чи ариш  корхоналари,  маъмурий,  тижорат,  илмийқ  
ташкилотларнинг  юту лари   уларнинг  кенг  жамоатчилик  ва  истеъмолчиларқ  
билан ало аларининг ай даражада ташкил этилганлигига кўп жихатдан бо лиқ қ ғ қ 
бўлади. Кейинги пайтда паблик рилейшнз кескин ривожланмо да ва маркетингқ  
тизимида  салобатли  фирмаларнинг  мураккаб,  самарали  уроли  сифатидақ  
ба оланмо да. У истеъмол товарларини ишлаб чи арадаган саноат фирмалариҳ қ қ  
ва компаниялари томонидан потенциал харидорлар доирасини кенгайтириш , 
товарлар ха ида атрофлича ахборотга эга бўлиш ма садида ишлатилади.қ қ

Паблик  рилейшнзнинг  бош  тамойиллари  бўлиб  уйидагиларқ  
исобланади:ҳ

1) ахборотларнинг тўла ва ха и ий бўлишига эришиш;қ қ
2) маълумотларнинг оддий ва тушунарли бўлишини таъминлаш;
3) муносабатларнинг иккала томон учун ам изи арли бўлишига эришиш;ҳ қ қ
4) муносабатларда  ўзига  бино  ўймаслик,  ба осини  кўтармасликниқ ҳ  

таъминлаш;
5) жамоатчилик фикрини билиш учун ва тни аямаслик;қ
6) муносабатларнинг  ар  бир  бос ичида  ишончлиликка  эришиш  ваҳ қ  

бош алар.қ

Паблик рилейшнз

  Брифинглар,  пресс-конференциялар ташкил илишқ
  Презентациялар ўтказиш
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   Хар хил юбилейларни ўтказиш

   Оммавий ахборот воситаларидан фойдаланиш

    Айрим шахс ва ташкилотларнинг  фойдасини кўзлаб ме р ваҳ  
мурувват тадбирларини ўтказиш

    Фирмаларнинг рекламага ало аси бўлмаган журнал вақ  
бюллетенларини чоп этиш

    Кўнгилочар тадбирлар уюштириш

    Ва тли матбуотда корхоналарнинг тижорат фаолиятини ёритишқ

    Ра обатчи корхоналар билан танишишқ

18-чизма. Жамоатчилик билан бўладиган ало аларнинг асосий йўналишлариқ

Паблик рилейшнзда  истеъмолчиларга ахборотларни етказиш учун турли 
хил ахборот воситалари ва каналларидан фойдаланилади. уйидаги 18-чизмадаҚ  
уларнинг асосийлари кўрсатилган.

Кўпчилик ташкилотларда жамоатчилик билан ало аларни ташкил этишқ  
учун  масъул  шахс тайинланади.  Ана  шу масъул  шахс  омма билан  ало аларқ  
дастурини ишлаб чи ади.қ

2. Реклама. А амияти, реклама воситалари, рекламага талаблар.ҳ

Реклама.  Ю орида  келтириб  ўтганимиздек,  реклама  товарларниқ  
силжитишнинг  му им  элементларидан  бири  исобланади.  «Реклама»  сўзиҳ ҳ  
лотин  тилидан  олинган  бўлиб  («reklamare»  -  додлаш),  кимдир  ёки  нимадир 
а ида  маълумотни тар атиш,  бирор нарсага  истеъмолчи ва  харидорларнингҳ қ қ  

фикрини жалб илиш ма садида амалга ошириладиган тадбирларни англатади.қ қ  
Маълумки,  фирмаларнинг  бозорда  муваффа ият  билан  фаолият  кўрсатишиқ  
учун  фа атгина сифатли товарларни ишлаб чи ариш етарли эмас.  Балки,  буқ қ  
борада  истеъмолчиларни  шу  товарларнинг  истеъмол  хоссалари  а ида  арҳ қ ҳ  
томонлама  хабардор  илиб,  ўз  товарларининг  истеъмолчилар  онгида  аниқ қ 
мав ени эгаллашига эришиш му им а амият касб этади. Бунинг учун, биринчиқ ҳ ҳ  
навбатда,  корхоналар  реклама  воситаларидан  унумли  фойдалана  билишлари 
лозим.

Ўзбекистон  Республикасининг  1998  йил  декабр  ойида  абул  илинганқ қ  
«Реклама  тў рисида»ги  онунида  айд  этилишича  «Реклама  –  а и ий  вағ Қ қ ҳ қ қ  
жисмоний шахслар ёки ма сулот а идаги бевосита ёки билвосита фойда олишҳ ҳ қ  
ма садида тар атиладиган махсус ахборотдир». Бу онунда кўрсатилганидек,қ қ Қ  
реклама  ани ,  а и ий  ва  онунларга  зид  бўлмаслиги  керак.  Шунингдек,қ ҳ қ қ қ  
фойдаланилаётган реклама шакл ва воситалари истеъмолчиларга маънавий ва 
моддий зарар келтирмаслиги талаб этилади.

Демак,  «Реклама  тў рисида»ги  онун  рекламани  ишлаб  чи иш  вағ Қ қ  
тар атиш  билан  бо ли  бўлган  муносабатларнинг  у у ий  асосини  яратибқ ғ қ ҳ қ қ  
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берди. Унинг асосий ма сади товарларнинг сифати, истеъмол хусусиятлари вақ  
бош а  тавсифлари  а ида  ноани ,  а и ий  бўлмаган  маълумотларниқ ҳ қ қ ҳ қ қ  
тар атишнинг  олдини  олиш  асосида  у у ий  ва  жисмоний  шахсларнинг,қ ҳ қ қ  
шунингдек истеъмолчиларнинг а - у у ларини имоя илишдан иборатдир.ҳ қ ҳ қ қ ҳ қ

ал аро савдо палатаси томонидан 1987 йилда абул илинган ал ароҲ қ қ қ Ҳ қ  
реклама Кодексида ам ар андай реклама мурожаати одоб-ахло  нормаларигаҳ ҳ қ қ  
мос, а оний ва ишончли бўлиши кўрсатиб ўтилган.ҳ ққ

Кўпинча  реклама  товарни  сотади  деган  унча  тў ри  бўлмаган  хулосагағ  
келинади.  Чунки, реклама товарни сотмайди,  балки потенциал харидорларни 
топиб, талабни ра батлантиради. Масалан, харидор магазинга кириб ахтарганғ  
товарни  топди,  лекин  товарнинг  сифати,  ассортименти  ёки  ба оси  униҳ  
они тирмаганлиги сабабли товарни сотиб олмасдан магазиндан чи иб кетди.қ қ қ  

Бу  ерда  харидорга  реклама  таъсир  кўрсатдими?  -  деган  савол  ту илади.  Буғ  
саволга а, - деб ижобий жавоб бериш мумкин. Реклама учун энг асосий вазифаҳ  
-  бу потенциал харидорни товар сотилаётган жойга  келтиришдан иборатдир. 
Харидорнинг магазинга келиб, товар сотиб олмасдан чи иб кетмаслиги учунқ  
реклама  товар  силжитишнинг  бош а  услублари  билан  бирга  ўлланилишиқ қ  
ма садга мувофи дир. Энг асосийси эса товар сифати ва эстетик хусусиятлариқ қ  
бўйича  харидор  дидига  мос  бўлиши  керак.  Шу  сабабли  рекламанинг 
самарадорлигини  сотилган  товарлар  ажми  билан  эмас,  балки  потенциалҳ  
харидорларнинг неча марта ташрифи ва неча марта телефон ор али мурожаатқ  
илганлиги каби кўрсаткичлар асосида ба олаш тў ри исобланади.қ ҳ ғ ҳ

Рекламанинг  вазифаси  –  хабар  бериш,  ишонтириш  ва  эслатишдан 
иборатдир. Шунинг ўзи рекламанинг товар сотилишига таъсир кўрсатишидан 
далолатдир.

Рекламани ишлаб чи иш ва ташкил этиш корхона бутун фаолиятинингқ  
бир исми исобланади. Шу сабабли реклама ишларини ташкил этиш маълумқ ҳ  
тартиб ва оидага бўйсунади.қ

уйидаги19-чизмада рекламани ишлаб чи иш тартиби келтирилди.Қ қ
Бу  19-чизма  маълумотларидан  кўриниб  турибдики,  реклама  ишлари 

реклама  кимга  аратилганлигини,  яъни  ма садли  аудиторияни  ани лаш  вақ қ қ  
та лил илиш билан бошланади. Сўнгра рекламанинг ма сади ани ланади. арҳ қ қ қ Ҳ  
бир реклама тури учун унинг ўзига хос ма садлари белгиланади. Масалан, янгиқ  
товар  реклама  илинаётган  бўлса,  унда  рекламанинг  ма сади  янги  товарқ қ  
тў рисида  бирламчи маълумотни беришга  аратилиши,  кейинги  бос ичи эсағ қ қ  
янги  товарнинг  жозибадор  хусусиятлари  бўйича  ўшимча  ахборотларқ  
беришдан иборат бўлмо и керак ва оказо.ғ ҳ

Ма садли аудиторияни ани лаш қ қ
ва та лил илишҳ қ

Рекламанинг ма садини қ
ани лашқ

Реклама бюджетини 
ишлаб чи ишқ
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Реклама тар атишқ
воситаларини танлаш

Реклама мурожаатининг
оясини ани лашғ қ

Реклама матнини 
тайёрлаш

Реклама компанияси
параметрларини танлаш

Рекламанинг самарадорлигини
ба олашҳ

19-чизма. Рекламани жорий этиш бос ичлариқ

Рекламани  ташкил  этишдаги  асосий  жараёнлардан  бири  реклама 
бюджетини  ишлаб  чи иш  исобланади.  Реклама  бюджетини  ишлаб  чи ишқ ҳ қ  
реклама  компаниясининг  ма садлари,  корхонанинг  молиявий  имкониятлари,қ  
ра обатчиларнинг  реклама  харажатлари,  тармо даги  умумий  харажатлар  вақ қ  
оказоларни  исобга  олишга  асосланган  турли  хил  ёндашувларни  ўллашҳ ҳ қ  

билан амалга оширилади. Реклама бюджетини исоблаб чи ишнинг бир нечаҳ қ  
хил  усуллари  мавжуд.  Булар  асосан  уйидагилар  исобланади:  «мавжудқ ҳ  
мабла лардан  бир  исм  ажратиш»,  «сотилган  товарлар  суммасидан  фоизларғ қ  
ажратиш»,  ра обатли  паритет,  ма сад  ва  вазифалардан  келиб  чи ан  олдақ қ ққ ҳ  
исоб-китоб илиш усули.ҳ қ

Шуни  айд  этиш  лозимки,  реклама  харажатлари  айси  усул  биланқ қ  
исоблаб  чи илганлигига  арамасдан,  бу  харажатлар  истеъмолчи  томониданҳ қ қ  

товарга тўлаётган нархда ўз аксини топади.
ар бир ташкилот бир ва тнинг ўзида ар хил таш и му ит шароитидаҲ қ ҳ қ ҳ  

фаолият кўрсатади. Шу сабабли реклама харажатларини исоб-китоб илгандаҳ қ  
корхона  фаолият  кўрсатаётган  и тисодий,  сиёсий,  ижтимоий  ва  бош ақ қ  
шароитлар исобга олиниши керак.ҳ

Реклама ишларини ташкил этишдаги кейинги адам-бу реклама тар атишқ қ  
воситаларини  танлашдан  иборатдир.  Табиийки,  реклама  тар атишқ  
воситаларини  танлагандан  сўнггина,  реклама  хабарларининг  мазмунини  ва 
турларини ани лашга аракат илинади.қ ҳ қ

Сўнгра  рекламани  ишлаб  чи иш  жараёнида  реклама  мурожаатинингқ  
ояси  ишлаб  чи илади.  Яхши танланган  оя  реклама  мурожаатига  ўшимчағ қ ғ қ  

мазмун  беради.  Бу  эса  рекламани  тезда  эслаб  олиш  ва  унга  изи ишқ қ қ  
имкониятини ту диради.ғ

Бундан  кейин  эса  реклама  мурожаати  ишлаб  чи илади,  яъни  рекламақ  
матни  тайёрланади.  Реклама  хабарлари,  авваломбор,  истеъмолчининг 
ди атини тортиши ва изи тира оладиган бўлиши керак.  Агар рекламанингққ қ қ  
мазмуни  истеъмолчининг  арашларига,  аётий  тажрибасига,  тўловқ ҳ  
имкониятларига мос келсагина рекламага изи иш ва ишониш кучаяди.қ қ
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Реклама  ишларини  ташкил  этишнинг  кейинги  бос ичи  рекламақ  
компанияси параметрларини танлашдан иборатдир. Бу ерда реклама ма садлиқ  
бозорда анча сонли потенциал харидорларнинг эътиборига авола этилиши вақ ҳ  
реклама маълумотлари суткада неча марта эфирга узатилиши каби масалалар 
ани ланади.қ

Рекламани  режалаштиришнинг  сўнгги  бос ичи  рекламанингқ  
самарадорлигини ба олашдан иборатдир.ҳ

Реклама бир анча белгилари бўйича гуру ланади.қ ҳ
Реклама андай худудни амраб олганлигига яъни, географик белгисигақ қ  

араб хорижий, умуммиллий, регионал ва ма аллий рекламаларга бўлинади.қ ҳ
ўлланилаётган техник воситаларига  араб реклама уйидаги  турларгаҚ қ қ  

ажратилади:  витрина  –  кўргазмали,  матбуотдаги  реклама,  босма  реклама, 
аудиовизуал, радио ва телереклама.

Ма садига  араб  реклама  харидорларннинг  бутун  тўпламига  вақ қ  
а олининг муайян гуру ларига аратилган бўлиши ам мумкин. Агар рекламаҳ ҳ қ ҳ  
фойда олишга аратилган бўлса, бундай реклама тижорат рекламаси деб, агарқ  
фода олишга аратилмаган,  балки жамоатчиликка аратилган бўлса,  тижоратқ қ  
бўлмаган реклама деб юритилади.

Рекламалар  ма садли  аудиторияга  андай  таъсир  кўрсатишига  арабқ қ қ  
шартли равишда ахборат берувчи, ўз атувчи ва эслатувчи рекламалар деб амқ ғ ҳ  
гуру ларга ажратилиши мумкин.ҳ

Маълумки,  бугунги  кунда  ар  андай  корхонанинг  ривож  топишиниҳ қ  
компьютерлаштиришсиз  тасаввур  илиш  ийин.  Шу  сабабли  бугунги  кундақ қ  
компьютерлаштирилган  реклама  ам  реклама  воситалари  сифатидаҳ  
ўлланилмо да дейиш мумкин. Хорижий экспертларнинг фикрига кўра, я инқ қ қ  

келажакда  компьютерлаштирилган  рекламанинг  бош а  рекламалардан  ўзибқ  
кетиши кузатилади.  Бу рекламанинг  асл  мо ияти  шундан  иборатки,  рекламаҳ  
берувчи  корхона  муайян  тўлов  эвазига  компьютерлаштирилган  реклама 
ахборотининг  манбаларига,  яъни  ихтисослаштирилган  компьютер 
тизимларининг маълумотлар базасига ўз корхоналари ва товарлари тў рисидагиғ  
маълумотларни киритадилар.

Хулоса  илиб  айтганда,  республикамизда  бозор  муносабатларинингқ  
шаклланиши ва  ривожланиши  шароитида  реклама  со асидаги  тажрибаларниҳ  
синчковлик билан ўрганиб, ижодий ёндашиб, улардан о илона фойдаланиш арқ ҳ  
бир корхонанинг бар арорлигини таъминлашда му им восита исобланади.қ ҳ ҳ

3. Маркетингда сотишни ра батлантиришғ

Сотишни  ра батлантиришғ .  Маркетингда  коммуникацион  сиёсатнинг 
му им элементларидан бири сотишни ра батлантириш исобланади. Сотишниҳ ғ ҳ  
ра батлантириш деганда  ма сулотнинг  сотилишига  ундовчи  ис а  муддатлиғ ҳ қ қ  
тадбирлар  тушунилади.  Агар  рекламанинг  ча ири и:  «Бизнинг  ма сулотниқ ғ ҳ  
сотиб олинг» бўлса, сотишни ра батлантиришнинг ча ири и эса: «Уни озироғ қ ғ ҳ қ 
сотиб олинг»дан иборатдир.

Та лиллар  шуни  кўрсатадики,  агар  маркетинг  харажатларида  рекламаҳ  
харажатлари биринчи ўринда турса, иккинчи ўринда сотишни ра батлантиришғ  
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билан  бо ли  харажатлар  туради.  Кейинги  йиларда  эса  сотишниғ қ  
ра батлантириш  билан  бо ли  харажатларнинг  тобора  ортиб  боришиғ ғ қ  
кузатилмо да.қ

Сотишни  ра батлантиришни  чу урро  ўрганилса,  у  ўз  ичигағ қ қ  
харидорларни, сотувчиларни ва воситачиларни ра батлантиришларни ўз ичигағ  
олади.

Харидорларни  ра батлантириш  асосан  харидорларнинг  кўпроғ қ 
ми дордаги  товар  сотиб  олишларига  аратилади.  Тад и отлар  шуниқ қ қ қ  
кўрсатадики,  чакана  савдо  корхоналарида  истеъмолчиларга  сотилаётган 
товарларнинг 50-75 фоизи режалаштирилмаган олда харид илинар экан. Шуҳ қ  
сабабли, ра батлантиришнинг у ёки бу усулидан фойдаланиб, сотиб олинаётганғ  
ма сулот ажмига таъсир этиш мумкин.ҳ ҳ

Харидорларни ра батлантириш усуллари жуда хилма-хил ва улар тоборағ  
кенгайиб  бормо да.  Кўпчилик  олларда  харидорларни  ра батлантиришнингқ ҳ ғ  
уйидаги  усуллари  ўлланилади:  купонлардан  фойдаланиш;  пасайтирилганқ қ  

нарх  билан  сотиш;  товар  нархининг  маълум  бир  исмини  айтариб  бериш;қ қ  
мукофотлар бериш; лотерея, конкурс ва ўйинлар ўтказиш; товар намуналарини 
бепул бериш; товар намуналарини бепул синаб кўриш ва бош алар.қ

Сотувчиларни ра батлантириш деганда улгуржи ва чакана савдо биланғ  
шу улланувчиларга  товарлар  нархини  пасайтириб  сотиш  (чегирма  бериш);ғ  
маълум бир ми дордаги товарларни бепул бериш (агар улар харид илаётганқ қ  
товар  маълум  бир  меъёрдан  ошса),  мукофотлар  бериш  ва  бош аларқ  
тушунилади.

Демак, коммуникацион сиёсатни юритиш бозорда ар бир корхонанингҳ  
ра обатга  бардош  бериб,  самарали  фаолият  кўрсатишнинг  му им  омилиқ ҳ  
исобланар экан.ҳ
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9-Мавзу. МАРКЕТИНГДА ТОВАР АРАКАТИ СИЁСАТИҲ

Режа:
1. Товар аракати системасининг мо ияти.ҳ ҳ
2. Товар тар атиш каналлари ва уларнинг вазифалари.қ
3. Улгуржи ва чакана савдо.
4. Товар тар атишда транспортнинг роли.қ

1. Товар аракати системасининг мо иятиҳ ҳ
Товар аракати – бу товарни ишлаб чи арилган жойдан истеъмолчигачаҳ қ  

силжитиш билан бо ли  бўлган амма фаолият турларидир. Маълум бир савдоғ қ ҳ  
фирмаси  ишлаб  чи ариш  корхонасига  буюртма  бериб,  буюртма  берилганқ  
товарни  юклаш-тушириш,  са лаш,  магазинларгача  транспорт  воситасидақ  
ташиш  ва  атто  магазинларни  товар  за иралари  билан  тўлдириб  туришҳ ҳ  
масъулиятларни ўз зиммасига олади. Ана шу функцияларнинг жами биргаликда 
товар аракати системасини ташкил этади.ҳ

Бу системанинг ма сади эса товарни ўз ва тида юклаш, товарни кераклиқ қ  
жойга,  керакли  ми дорда  ўз  ва тида  етказиб  бериш  ва  истеъмолчиларнингқ қ  
э тиёжлари бўйича  ани  ахборотларга  эга  бўлишдан иборатдир.  Товарларниҳ қ  
керакли  ассортиментда,  ўз  ва тида,  ю ори  сифат  билан  ва  истеъмолчиларқ қ  
а ида  ишончли  ахборотга  эга  олда  мижозларга  етказиб  берган  фирмаларҳ қ ҳ  

ра обат курашида албатта устунликка эга бўладилар.қ
Товар аракати комплексининг асосий элементлари (Ф. Котлер бўйича)ҳ  

уйидаги 20-чизмада келтирилди.қ

Буюртмаларни     Товарни олиш
тайёрлаш ва юклаш
харажатлари харажатлари

Маъмурий Товар захираларини
Харажатлар ушлаб туриш

харажатлари
Ўраб жойлаш
харажатлари

20-чизма. Товар аракати элементларининг умумий харажатлардагиҳ  
иссасининг фоизлардаги ифодасиҳ

Бу чизма маълумотларидан шуни англаш мумкинки, товар аракатинингҳ  
асосий харажатлари транспорт, омборхона, товар захираларини са лаб туриш,қ  
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юклаш, товарларни ўраб-жойлаш, маълумот ва буюуртмаларни тайёрлаш каби 
харажатлардан ташкил топади.

Товар  аракати  –  бу  фа атгина  харажатлар  манбаи  бўлиб  олмасдан,ҳ қ қ  
балки  талабни  шакллантирувчи  му им  восита  исобланади.  Товар  аракатиҳ ҳ ҳ  
системасини  такомиллаштириш  исобига  хизмат  кўрсатишни  яхшилаш  ёкиҳ  
нархни пасайтириб, ўшимча мижозларни топишга эришиш мумкин. Фирмаларқ  
товарни  ўз  ва тида  етказиб  бермасалар,  у  олда  мижозларини  йў отибқ ҳ қ  
ўйишлари ам мумкин.қ ҳ

Кўпгина  фирмалар  энг  минимал  харажатлар  билан  керакли  товарни 
керакли жойга белгиланган ва тда етказиб беришни товар аракатининг асосийқ ҳ  
ма сади илиб ўядилар.  Афсуски,  товар аракати системасининг биронтасиқ қ қ ҳ  
ам бир ва тнинг ўзида товар тар атиш билан бо ли  харажатларни минималҳ қ қ ғ қ  

даражагача  камайтириб  ва  мижозлар  учун  максимал  сервис  кўрсатишга 
лаё атли  эмас.  Мижозлар  учун  максимал  сервис  деганда  катта  ми дордагиқ қ  
товар  захираларини  са лаб  туриш,  товар  ташишни  ю ори  даражада  ташкилқ қ  
этиш ва  кўплаб  омборларга  эга  бўлиш тушунилади.  Булар  эса  ўз  навбатида 
товар тар атиш билан бо ли  харажатларнинг кўпайиб кетишига олиб келади.қ ғ қ  
Харажатларни  камайтиришни  кўзлаш  эса,  арзон  транспорт  системаси,  кам 
ажмдаги товар захираларини са лаб туриш ва кам сонли омборхоналарга эгаҳ қ  

бўлиш билан бо ли дир.ғ қ
Товар  аракати  харажатлари  бир-бири  билан  тескари  пропорционалҳ  

бо ли ликка  эгадир.  Масалан,  товар-экспедиция  бош арувчиси  товарниғ қ қ  
кўпчилик олларда самолёт билан эмас, арзон транспорт воситаси – темир йўлҳ  
ор али  жўнатишга  аракат  илади.  Бу  албатта  фирманинг  транспортқ ҳ қ  
харажатларини камайтиради. Лекин, мижознинг етказиб берилган товар учун 
исоб-китоб  ишлари  узо  муддатга  чўзилади  ва  иккинчидан  бу  олатҳ қ ҳ  

мижозларни  товар  етказиб  беришнинг  ис а  муддатини  таклиф  этувчиқ қ  
субъектлар  билан  ишлашга  мажбур этади.  Ёинки,  товар  захиралари  хизмати 
бош арувчиси кам ми дордаги товар захиралари билан ишлашни афзал кўради,қ қ  
чунки  бундай  ёндашув  албатта  товар  захираларини  са лаш  билан  бо лиқ ғ қ 
харажатларни  камайтиради.  Лекин,  бундай  олатда  мижоз  сўраганда  товарҳ  
мавжуд  бўлмай  олиш  э тимоли  катта,  иккинчидан  ужжатларниқ ҳ ҳ  
расмийлаштириш  харажатлари  ошиб  кетади.  Демак,  бажарилмайдиган 
буюртмалар  сонининг  ортиши,  фирманинг  ўз  мижозларидан  ажралиб олишқ  
хавфини келтириб чи аради.қ

Ю орида  келтирилган  фикрлардан  шуни  англаш  мумкинки,  товарқ  
аракатини ташкил этиш билан бо ли  фаолият жуда мураккаб исобланади ваҳ ғ қ ҳ  

бу  ерда бирон бир арор абул илганда ишни келишув асосида,  системалиқ қ қ  
ёндашув тамойилидан фойдаланиб амалга ошириш ма садга мувофи дир.қ қ

2. Товар тар атиш каналлари ва уларнинг вазифалариқ
Товарни истеъмолчиларга етказиб беришда ар-хил товарлар учун, баъзанҳ  

маркетинг  канали  деб  аталадиган  товар  тар атиш каналлари  типини танлашқ  
му им масалалардан бири исобланади.ҳ ҳ
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Товар  тар атиш  каналлари  деганда  товарларни  истеъмолчиларнингқ  
талабига мос илиб тайёрлаб беришда иштирок этувчи ар хил ташкилотлар вақ ҳ  
айрим  олинган  шахслар  тушунилади.  Товар  тар атиш  каналлари  уйидагиқ қ  
вазифаларни бажарадилар:

1. Муомаланинг осон ечимини топиш учун зарур бўладиган ахборотларни 
йи иш ва айта ишлаш.ғ қ

2. Товар сотишни ра батлантириш.ғ
3. Потенциал а амиятли товар сотувчилар билан ало алар ўрнатиш.ҳ қ
4. Товарлар ассортиментини шакллантириш.
5. Музокаралар  олиб  бориш.  Воситачилар  билан  товарларнинг  ба оси  ваҳ  

бош а масалалар а ида келишиш.қ ҳ қ
6. Товар аракатини о илона ташкил этиш.ҳ қ
7. Каналларнинг  фаолияти  учун  зарур  бўладиган  молиявий  ресурсларни 

излаб топиш.
8. Каналнинг  фаолият  кўрсатиши  учун  зарур  бўладиган  аммаҳ  

жавобгарликни ўз зиммасига олади.
Товар  тар атиш  каналлари  каналлар  даражаси  сони  биланқ  

характерланади.  Канал  даражаси-товарни  истеъмолчига  етказиб  бериш 
жараёнида иштирок этувчи ва товарга эгалик илувчи ар андай воситачиларқ ҳ қ  
сони  билан  ани ланади.  Энг  оддий  канал  бўлиб,  тў ридан-тў ри  маркетингқ ғ ғ  
канали  исобланади.  Бунда  товар  ишлаб  чи арувчидан  воситачиларҳ қ  
иштирокисиз истеъмолчига сотилади.

уйидаги  21-чизмада  товар  тар атиш  каналларида  воситачиларданҚ қ  
фойдаланиш зарурияти асосланган. атта ишлаб чи арувчи ва истеъмолчиларҲ қ  
бир  ша арда  жойлашган  та дирда  ам  товар  сотишнинг  самарали  усулиниҳ қ ҳ  
воситачисиз  тасаввур  илиш  ийин.  Келтирилган  21-чизмадагиқ қ  
маълумотлардан шу нарса кўриниб турибдики, агар 5 та ишлаб чи арувчи ва 5қ  
та харидор мавжуд бўлганда 25 та ўзаро ало алар илиш керак бўлади. Агарқ қ  
битта воситачидан фойдаланилса, унда ўзаро ало алар 10 тагача ис аради (б).қ қ қ

21-чизмада ал  истеъмол товарларини тар атиш каналларининг асосийҳ қ қ  
типлари келтирилган.

Бу  чизманинг  а- олатида  воситачи  иштирок  этмайди,  товар  тў ридан-ҳ ғ
тў ри  истеъмолчига  сотилади.  Тў ридан-тў ри  маркетинг  канали  оддийғ ғ ғ  
бўлсада,  ар доим ам арзон исобланмайди. Ишлаб чи арилаётган товарларҳ ҳ ҳ қ  
ассортиментининг  хилма-хиллиги,  бозорлар  сонининг  кўплиги  ва  географик 
омиллар  товар  тар атишнинг  мураккаб  каналларидан  фойдаланишни  талабқ  
илади.  Келтирилган  чизмадаги  б- олатда товар тар атишда битта  воситачи,қ ҳ қ  

яъни чакана сотувчи иштирок этса, в- олатида эса чакана сотувчидан таш ариҳ қ  
улгуржи сотувчининг ам иштирок этиши кўрсатилган. Бундан ам мураккабҳ ҳ  
товар тар атиш системаси бўлиши мумкинлиги эса бу чизманинг  г- олатидақ ҳ  
келтирилган.
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Ишлаб чи арувчиларқ Харидорлар

а

Ишлаб чи арувчиларқ Харидорлар

б

21-чизма. Товар тар атиш каналида воситачиларнинг ролиқ

Мавжуд  фикрларга  арама- арши шуни айтиш мумкинки,  маълум  бирқ қ  
истеъмол товарлари учун энг мураккаб каналлар ам самарали бўлиши мумкинҳ  
экан. Битта воситачининг кўп удудларда маълум функцияни бажаришга сарфҳ  
илинадиган  харажатларидан  кўра,  бир  нечта  воситачиларнинг  ўзига  хосқ  

функцияларни бажаришга кетган харажатлари баъзан кам бўлади.

а
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б

в

г

22-чизма. Истеъмол товарларини тар атиш каналлариқ

3. Улгуржи ва чакана савдо
Ю ори айтилган фикрларни умумлаштириб шуни айтиш керакки, товарқ  

аракати тизимида воситачилар ам му им рол ўйнар экан.ҳ ҳ ҳ
Воситачилар – бу бозор э тиёжларини ондириш ва фойда олиш учунҳ қ  

товарларни  айта  сотадиган  муста ил  савдо  ташкилотлари,  корхоналар  вақ қ  
шахслардир.  Буларга  улгуржи  ва  чакана  сотувчилар,  брокерлар,  савдо 
агентлари, комиссионерлар ва бош алар киради.қ

Улгуржи  савдо  товарларни  айта  сотиш  ва  бизнесда  фойдаланишқ  
ма садида  товарларни  сотиш  ва  хизмат  кўрсатиш  билан  бо ли  барчақ ғ қ  
фаолиятларни  ўз  ичига  олади.  Нон  ишлаб  чи ариш  корхонасининг  эгасиқ  
я инидаги  ресторан  билан  андолат  ма сулотларининг  улгуржи  савдосиниқ қ ҳ  
олиб бориши мумкин,  лекин улгуржи сотувчи деганда  шундай  ташкилотлар 
тушуниладики, уларнинг асосий фаолият тури улгуржи савдо исобланади.ҳ

Улгуржи сотувчи – бу ташкилот ёки ало ида шахс бўлиб унинг асосийҳ  
фаолияти  улгуржи  савдо  исобланади.  Улгуржи  сотувчи,  ам  ишлабҳ ҳ  
чи арувчига, ам чакана савдо ташкилотига хизмат кўрсатиб уч асосий гуру гақ ҳ ҳ  
бўлинади:  тижорат  улгуржи  ташкилотлар;  брокерлар  ва  агентлар;  ишлаб 
чи арувчининг сотиш идоралари.қ

Тижорат  улгуржи  ташкилоти  дахлсиз  тижорат  ташкилоти  исобланиб,ҳ  
сотилаётган товарларга эгалик илиш у у и а эгадир. Бундай ташкилотнингқ ҳ қ қ қ  
икки тури мавжуд: тўли  хизмат кўрсатадиган тижорат улгуржи ташкилотларқ  
ва хизмат кўрсатиш доираси чегараланган тижорат улгуржи ташкилотлари.

Тўли  хизмат  кўрсатадиган  тижорат  улгуржи  корхоналар  товарларниқ  
са лаш,  жўнатиш,  кредитлар  бериш,  сотувчи  ходимлардан  фойдаланиш,қ  
товарларни силжитиш ва соитш каби бутун хизматлар турини таклиф этади. Бу 
хил ташкилотлар икки турда бўлади: чакана сотувчиларга хизмат кўрсатадиган 
улгуржи ташкилотлар ва ишлаб чи арувчи корхоналарига хизмат кўрсатадиганқ  
улгуржи ташкилотлар.
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Хизмат кўрсатиш доираси чегараланган улгуржи тижорат  ташкилотлари  эса 
ўзларининг  товар  билан  таъминловчилари  ва  истеъмолчиларига  маълум  турдаги 
хизматларни таклиф этадилар.

Энди  эса  улгуржи  савдода  иштирок  этувчи  баъзи  воситачиларга  тўхталиб 
ўтамиз.

Брокер –  бу  фонд,  товар биржалари,  валюта  бозорларида  харидор  ва  товар, 
имматли  о озлар,  валюта  сотувчилари  орасида  битимлар  тузадиганқ қ ғ  

аккредитациядан  ўтган  воситачи  исобланади.  Брокер  кўпчилик  оллардаҳ ҳ  
мижозларнинг топшири ига биноан битимлар тузади ва шунингдек ўз номидан, аммоғ  
ишонч билдираётган субьект исобидан иш юритади.  Сотувчи ва харидор орасидаҳ  
воситачилик  илганлиги  учун  брокер  маълум  ми дорда  а  олади.  Воситачиликқ қ ҳ қ  
битимлари асосан брокерлик идоралари, фирмалари ёки уларнинг филиаллари ор алиқ  
амалга оширилади. Катта брокерлик фирмалари харидорларга кредитлар ам беришиҳ  
мумкин. Брокер сотилаётган товарга эгалик ила олмайди, унинг ишлаб чи арувчи вақ қ  
харидорлар билан муносабати ва тинчалик характерга эгадир.қ

Агент  брокердан  фар  илиб  сотувчининг  ёки  харидорнинг  манфаатиниқ қ  
доимий равишда амалга оширади. У сотилаётган товарга эгалик илиш у у ига эгақ ҳ қ қ  
эмас ва битимлар тузишни ташкил этганлиги учун маълум а  олади. Агентларнингҳ қ  
бир  неча  типлари  мавжуд.  Масалан,  товар  ишлаб  чи арувчилар  агенти,  бир  нечақ  
ишлаб чи арувчиларнинг манфаатини кўзлаб иш олиб боради. Сотувчи агентлар эсақ  
келишув шартига биноан ишлаб чи арувчи томонидан берилган товарларни сотишқ  
билан  шу илланади.  Худди  шунингдек  харид  билан  шу улланувчи  агентларғ ғ  
харидорлар  билан  узо  муддатли  битимларга  эга  бўлиб,  шу  асосда  харид  биланқ  
бо ли  масалалар билан шу улланадилар.ғ қ ғ

Дилер  –  товарлар,  имматли  о озлар,  валюталар  олди-сотди  савдоқ қ ғ  
битимларидаги воситачилардир. Дилер – товар ёки фонд биржаси аъзоси бўлиб, ўз 
номидан ва ўз исобидан иш юритади. Дилерлар ўзаро, брокерлар ва тў ридан-тў риҳ ғ ғ  
мижозлар билан битимлар тузишлари мумкин. Дилерларнинг даромадлари товарлар, 
имматли  о озлар  ва  валюталарнинг  харид  ва  сотиш  нархлари  орасидаги  фарқ қ ғ қ 
исобига  осил  бўлади.  Дилерлар  фойда  олиш  ма садида  харид  илиш  ва  сотишҳ ҳ қ қ  

операцияларини бажариб, катта хавф-хатарни ўз зиммаларига оладилар.
Дистрибьютор  –  нисбатан  катта  еч  кимга  бўйсунмайдиган  воситачиҳ -лик 

фирма исобланиб, ишлаб чи арувчидан катта ми дорда ҳ қ қ
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27-чизма. Маркетинг режасининг ташкил этувчилари

Назорат  кўрсаткичлари  бўйича  маълумот.  Режанинг  бошида  режада 
келтирилган ма сад ва тавсияларнинг асосийларининг сано и келтирилади. Буқ ғ  
маълумотлар  энг  ю ори ра бариятга  режанинг  асосий  йўналишларини тездақ ҳ  
тушуниб  олишга  ёрдам  беради.  Бу  маълумотлардан  кейин  режанинг 
мундарижасини бериш керак.

Маркетинг олати баёниҳ . Режанинг биринчи асосий бўлимида ма садлиқ  
бозор  ва  бу бозорда  фирманинг ўрни ёритилади.  Режани тузувчи  бозорнинг 
ажмини,  асосий  сегментларини,  буюртмачиларнинг  э тиёжларини,  му имҳ ҳ ҳ  

омилларининг ўзига хослигини ёзади, ра обатчиларни санаб, товар тар атишқ қ  
каналларини кўрсатиб ўтади.

Хавф-хатар ва имкониятлар. Бу бўлим ра барларининг товарни бозоргаҳ  
чи аришда  андай  хавф-хатарлар  ва  имкониятлар  мавжудлигини  билишгақ қ  
чорлайди.  Бундан ма сад – фирмага катта таъсир кўрсатиши мумкин бўлганқ  
во еаларни  ра барларнинг  олдиндан  кўра  билишга  мажбур  илади.қ ҳ қ  
Бош арувчи хавф-хатар ва имкониятларнинг максимал ми дорини санаб ўтишиқ қ  
керак.

Вазифалар ва муаммолар. Бош арувчи товар билан бо ли  хавф-хатар вақ ғ қ  
имкониятларни ўрганиб, андай вазифалар ва муаммолар мавжудлигини билақ  
олади.

Маркетинг  стратегияси.  Бу  бўлимда  бош арувчи  ўйилган  вазифаниқ қ  
ечиш  учун  маркетинг  ёндашувини  кенгро  доирада  баён  этади.  Маркетингқ  
стратегиясини уйидагича таърифлаш мумкин.қ

Маркетинг  стратегияси  –  бу  о илона,  логик  тузилма  бўлиб,  бунданқ  
фойдаланиш асосида фирма ўзининг маркетинг вазифаларини ечишга аракатҳ  
илади.  У  ўзида  ма садли  бозор,  маркетинг  комплекси  ва  маркетингқ қ  

харажатлари даражаси бўйича ани  стратегияни мужассамлантиради.қ
Маркетинг  стратегияси  фирма  ўзининг  асосий  аракатиниҳ  

мужассамлантириши  зарур  бўлган  бозор  сегментини  кўрсатиши  керак.  арҲ  
андай  танланган  сегмент  бўйича  ало ида  маркетинг  стратегиясини  ишлабқ ҳ  

чи иш  керак  бўлади.  Шунингдек,  бош арувчи  умумий  маънода  маркетингқ қ  
комплекси,  яъни  янги  товарлар,  жойларда  сотишни  ташкил  этиш,  реклама, 
сотишни  ра батлантириш,  нарх  ва  товар  тар атиш  кабилар  бўйича  аниғ қ қ 
стратегияни баён илиши керак.қ

Маркетинг  харажатлари  даражаси.  Бир  ва тнинг  ўзида  бош арувчиқ қ  
олдинги баён этилган стратегияларни аётга тадби  этиш учун сарф бўладиганҳ қ  
маркетинг бюджетининг ми дорини кўрсатиши керак.қ

аракат  дастуриҲ .  Маркетинг  стратегиясини  уйидаги  саволларгақ  
берадиган ани  аракат дастурига айлантириш керак:қ ҳ

1) нима илинади;қ
2) ачон илинади;қ қ
3) ким буни амалга оширади;
4) анча пул туради.қ
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Йил  давомида  янги  муаммолар  пайдо  бўлиши  натижасида  тадбирлар 
режасига ўзгартиришлар киритилади.

Бюджетлар. Тадбирлар режаси бош арувчига маълум бир бюджет ишлабқ  
чи ишга имкон беради. Бюджет асосан фойда ва камомадни кўрсатади. Ю ориқ қ  
ра барият та дим этилган бюджетни араб чи ади ва шу асосда ё тасди лайдиҳ қ қ қ қ  
ёки тасади ламайди. Тасди лангандан кейин шу бюджет асосида материалларқ қ  
сотиб  олинади,  графиклар  ишланади,  иш кучига  талаб  режалаштирилади  ва 
маркетинг тадбирлари ўтказилади.

Назорат  тартиби.  Охирги  бўлимда  кўзда  тутилганларнинг  бажарилиши 
бўйича назорат тартиби баён этилади. Кўпинча ма сад ва бюджет ассигнациясиқ  
ойлар  ёки  кварталлар  бўйича  белгиладинади.  Бу  эса  натижани  ю ориқ  
ра бариятнинг ба олашида жуда ас отади.ҳ ҳ қ

Сотиш  ва  фойданинг  белгиланган  даражага  кўтарилишини 
таъминлайдиган  маркетинг  бюджети  ишлаб  чи илади.  Маркетинг  бюджетиқ  
асосан икки усул асосида режалаштирилади:

1) ма садли фойда кўрсаткичи асосида режалаштириш;қ
2) фойдани оптималлаштириш асосида режалаштириш.
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11-Мавзу. ХИЗМАТЛАР ВА НОТИЖОРАТ МАРКЕТИНГИ

Режа:
1. Хизматлар маркетингининг мо ияти ва ўзига хос-хусусиятлари.ҳ
2. Нотижорат фаолияти доирасидаги маркетинг.

1. Хизматлар маркетингининг мо ияти ва ўзига хос-хусусиятлариҳ
Бугунги кунда истеъмолчилар ўз талаб ва э тиёжларини ондириши учунҳ қ  

хилма-хил хизмат турларидан фойдаланадилар. Бир сўз билан айтганда кундан-
кунга хизмат турлари тез суръатлар билан ортиб бормо да ва шунга нисбатанқ  
ва  бу  со ада  маш ул  бўлган  хизматчилар  сони  ам  кўпаймо да.  Хизматларҳ ғ ҳ қ  
деганда турли хил фаолият ва тижорат ишлари тушунилади.

Хизматлар  деганда  –  эгалик  илиб  бўлмайдиган,  ўл  биланқ қ  
ушланмайдиган ва бир томон иккинчи томонга таклиф этиши мумкин бўлган 
ар андай тадбир ва фойдали фаолият тушунилади. Хизматлар товар биланҳ қ  

бо ли  ва товар билан бо ли  бўлмаслиги ам мумкин.ғ қ ғ қ ҳ
Пулни  банкка  ўйиш,  врачга  мурожаат  илиш,  машинани  ремонтқ қ  

илишга  топшириш,  хизмат  корхонасига  кийимни  тозалаш  учун  топширишқ  
кабиларнинг  барчасида  бизга  хизмат  кўрсатилади  ва  биз  бу  хизматлардан 
фойдаланамиз.

Хизматлар  учун  асосан  тўртта  хусусият  характерли  исобланади  ваҳ  
маркетинг дастурини тузишда бу хусусиятлар эътиборга олинади.

1. ўл  билан  ушлаб  бўлмасликҚ  .  Хизматлар  ўл  билан  ушланмайди.қ  
Хизматларни сотиб олгунга адар кўриш, таъмини татиш, ўл билан ушлаш,қ қ  
эшитиш  ва  идлаб  кўриш  мумкин  эмас.  Юзидаги  ажинларни  йў  илишҳ қ қ  
ма садида косметологга мурожаат илган аёл ёки рухшунос абулига келганқ қ қ  
мижоз хизматларни сотиб олгунга адар натижаларни кўра ёки била олмайди.қ  
Мижоз сотувчининг сўзигагина ишонишга мажбур бўлади.

Хизмат  кўрсатувчи  мижозларининг  ўзига  ишончини  муста камлашҳ  
ма садида  бир  анча  ани  тадбирларни  ўллаши  мумкин.  Биринчидан  у  ўзқ қ қ қ  
товарининг  кўринишини  юксалтириши  мумкин.  Масалан,  пластик  операция 
бўйича  мутахассис  пациентнинг  юзи  пластик  операциядан  сўнг  андайқ  
бўлишини чизиб кўрсатиши мумкин. Иккинчидан, у нафа ат чизиб кўрсатади,қ  
балки мижознинг эътиборини бажарилиши керак бўлган хизматнинг фойдали 
томонига  аратади.  Учинчидан,  илинаётган  хизматнинг  ишонч  даражасиниқ қ  
муста камлаш учун у ўз хизматига маълум бир мижозни жалб иладиган номниҳ қ  
(марочный) ўйлаб топиши ам мумкин. Тўртинчидан, у ўз хизматига ишончниҳ  
янада муста камлаш ма садида ташви от ишларига маш ур кишиларни жалбҳ қ қ ҳ  
илади.қ

Хизматларнинг  иккинчи  му им  хусусияти  манбадан  ажралмаслигиҳ  
исобланади.ҳ

2. Манбадан  ажралмаслик  хусусияти  .  Агар  товар  материал  шаклида 
манбанинг  бор  ёки  йў лигидан  атъи  назар  мавжуд бўлса,  хизмат  манбасизқ қ  
мавжуд эмас. Масалан, Ю.Усманованинг концертига атнашишни олайлик. Буқ  
концертнинг мижозга маданий ози а бериш даражаси ва атнашувчилар сониқ қ  
концерт берувчига  бо ли  бўлади.  Агар бошловчи Ю.Усманова касал,  унингғ қ  
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ўрнига  бош а ашулачи  ашула  айтади  деса,  унда  хизмат  даражаси  маромигақ  
етмаган исобланади.ҳ

Хизматлар учун учинчи характерли хусусият хизмат сифатининг доимий 
эмаслиги.

3. Хизмат  сифатининг  доимий  эмаслиги.  Хизматлар  сифати  хизмат 
кўрсатувчининг  кимлигига,  хизмат  кўрсатиш  ва ти  ва  жойига  араб  каттақ қ  
даражада  фар  илади.  Масалан,  тажрибали  парикмахер  эндигинақ қ  
парикмахерлик  курсини  битирган  ёш  парикмахерга  араганда  сочни  яхшиқ  
олади  ва  бу  борада  мижознинг  кўнглини  топади.  атто  тажрибаниҲ  
парикмахернинг соч олиш сифати унинг физик олати ва кайфиятига маълумҳ  
даражада  бо ли  бўлади.  Шу  сабабли  хизматни  сотиб  олувчилар,  яъниғ қ  
мижозлар  хизмат  кўрсатувчининг  хизмат  кўрсатиш  даражаси  а ида  сўраб-ҳ қ
суриштирадилар ва бу а да мижозлар фикрини ўрганадилар.ҳ қ

Сифатни  назорат  илишни  таъминлаш  ма садида  фирманинг  иккитақ қ  
тадбир ўтказиши талаб этилади. Биринчидан, яхши мутахассисларни жалб этиш 
ва ў итиш учун мабла  ажратиш. Иккинчидан, хизмат кўрсатувчилар талабларқ ғ  
ва  шикоятларни  ўрганиб,  сўровлар  ўтказиб,  мижозларнинг  хизматлардан 
они иш даражаси а ида кузатишлар олиб бориши талаб этилади.қ қ ҳ қ

Хизматлар  учун  тўртинчи  характерли  хусусият  хизматларни  са лабқ  
бўлмаслик исобланади.ҳ

4. Хизматларни  са лаб  бўлмаслик.  Хизматларни  са лаб  бўлмайди.  Шуқ қ  
сабабли  ам  врачлар  абулига  а  олади.  Бу  эса  хизматнинг  пациент  врачҳ қ ҳ қ  
абулига  келмаган  олда  ам  маълум  бир  сўм  ийматига  эга  эканлигиданқ ҳ ҳ қ  

далолатдир.  Талабнинг  доимийлиги  шароитида  хизматни  са лаб  бўлмасликқ  
маълум бир муаммони келтириб чи армайди. Агар талаб тебраниб турса, ундақ  
хизмат  кўрсатаётган  фирма  учун  маълум  муаммоларни  келтириб  чи аради.қ  
Масалан,  одамлар  ишга  бораётганда  ва  ишдан  айтганда  транспорт  хизматиқ  
кўрсатувчи  фирма  одатдагидан  кўпро  транспорт  воситасини  транспортқ  
хизмати кўрсатишга жалб этиши талаб этилади. олган ва тларда эса нисбатанҚ қ  
камро  транспорт воситалари талаб этилади.қ

Хизмат  кўрсатиш  корхоналарида  талаб  ва  таклифнинг  энг  самарали 
бо ли лигини  таъминлаш  учун  бир  нечта  стратегик  ёндашувлар  тавсияғ қ  
этилади. Булар уйидагилар:қ

1. Талаб энг баланд бўлганда хизматларга дифференциялаштирилган нарх 
белгилаш.

2. Талаб паст бўлган ва тда мижозларга ўшимча хизматлар таклиф этиш.қ қ
3. Талаб ю ори бўлганда ам альтернатив хизматлар тавсия этиш.қ ҳ
4. Талаб  даражасини  бош аришнинг  усулларидан  бири  олдинданқ  

буюртмалар  олиш  системаси  исобланади.  Бундай  усулданҳ  
автокомпаниялар, ме монхоналар ва врачлар кенг фойдаланадилар.ҳ
Хизматларнинг  гуру ланишиҳ .  Турлари  бўйича  хизматлар  маълум 

даражада  бир-биридан  фар  илади.  Уларни  ар  хил  белгилари  бўйичақ қ ҳ  
гуру ларга ажратиш мумкин.ҳ

Биринчидан, хизматлар хизмат манбалари машиналарми ёки одамларми 
эканлигига  араб  гуру ланади.  Масалан,  психиатрга  амалий  жи атданқ ҳ ҳ  
жи озлар зарур эмас.  Аммо,  учувчига  хизмат кўрсатиш учун самолёт зарур.ҳ  
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Инсон  хизмат  манбаи  исобланадиган  хизматлар  орасида  шундайлари  амҳ ҳ  
мавжудки,  уларни  амалга  ошириш  учун  махсус  билимларга  эга  бўлган 
мутахассисликлар талаб этилади. Масалан, бухгалтерлар, артистлар, автомобил 
созловчилар шулар жумласига киради.

Иккинчидан, мижознинг хизмат кўрсатиш жараёнида бўлиши шартми ёки 
шарт эмасми? Масалан,  врачнинг мижознинг бошини операция илиш зарурқ  
бўлса,  у  олда  мижознинг  шахсан  ўзи  хизмат  кўрсатиш  жараёнида  бўлишиҳ  
зарур.  Агар унинг машинасини таъмирлаш талаб этилса,  у олда мижознингҳ  
ўзининг  бўлиши  шарт  эмас.  Агар  мижознинг  бўлиши  шарт  бўлса,  у  олдаҳ  
хизмат кўрсатувчи бу мижознинг талабини кўрсатувчи бу мижознинг талабини 
исобга олиши зарур исобланади.ҳ ҳ

Учинчидан,  мижознинг  хизматни  олиши  андай  тартибда  амалгақ  
оширилади.  Масалан  шахсий  э тиёжни  ондирадиган  хизматлар  ва  жамоаҳ қ  
э тиёжини ондирадиган хизматлар бўлиши мумкин. Врачлар пациентлардан,ҳ қ  
агар улар шахсан мурожаат илса маълум ми дорда хизмат а и олса, фирмақ қ ҳ қ  
ходимларига  тиббий  хизмат  кўрсатгани  учун  бош а  тарифда  хизмат  а иқ ҳ қ  
оладилар. Шундай илиб хизмат кўрсатувчилар ар хил хизматлар бозори учунқ ҳ  
ар хил маркетинг дастурларини ишлаб чи адилар.ҳ қ

Тўртинчидан хизматлар тижорат учун ва нотижорат фаолият учун хизмат 
кўрсатувчилар томонидан амалга оширилади.

Умуман олганда хизмат кўрсатувчи фирмалар ишлаб чи ариш фаолиятиқ  
билан  шу улланувчи  фирмаларга  нисбатан  маркетингни  ўллашда  ор адағ қ қ  
олмо далар. Кўпгина хизмат кўрсатиш фирмалари жуда кичик ажми бўйича,қ қ ҳ  

бу эса маркетингни ўллашни имматга тушадиган иш деб биладилар.қ қ
Баъзи  бир  корхоналар  аммага  таниш  бўлганлиги  учун  (масалан,ҳ  

касалхоналар) маркетингни ўллашга ожат ам бўлмаган.қ ҳ ҳ
Бугунги  кунда  эса  ра обатларнинг  кескинлашуви,  харажатларнингқ  

кўпайиши,  ме нат  унумдорлигининг  пасайиши  ва  хизматлар  сифатинингҳ  
ёмонлашуви натижасида кўпгина хизмат кўрсатиш корхоналари маркетингни 
ўллашга  э тиёж  сезмо далар.  Айни са  автокомпаниялар  хизмат  кўрсатишқ ҳ қ қ  

тизимида  биринчилардан  бўлиб  мижозларини  ва  ра обатчиларини  ўрганақ  
бошлашди  ва  авода  парвоз  илишда  мижозларга  улай  шароитлар  илибҳ қ қ қ  
бериш учун чора-тадбирлар ишлаб чи а бошладилар. Яна шундай хизматларқ  
со асида маркетингни ўллашга банк тизимини киритиш мумкин.ҳ қ

Ра обатларнинг  кескинлашуви  хизмат  кўрсатиш  ташкилотларида  амқ ҳ  
маркетинг имкониятларини кўпро  ўллашни келтириб чи армо да.қ қ қ қ

2. Нотижорат фаолияти доирасида маркетинг
Ю оридаги  маърузаларда  айд  илиб  ўтганимиздек,  бугунги  кундақ қ қ  

маркетинг  имкониятларидан  турли со аларда  фойдаланилмо да.  Шунингдек,ҳ қ  
маркетингдан нотижорат фаолияти доирасида ам кенг ўлланилмо да. уйидаҳ қ қ Қ  
нотижорат  фаолияти  билан  бо ли  маркетингнинг  асосий  турларинингғ қ  
тавсифини келтирамиз.

Ташкилотлар  маркетинги.  Кўпчилик  ташкилотлар  бугунги  кунда 
ўзларини  ўзлари  «сотиш»лари  учун  маркетинг  билан 
шу улланадилар.ғ
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Ташкилот  маркетинги  –  бу  мижозларнинг  муайян  бир  корхона  ва 
ташкилотга  бўлган  муносабатини  вужудга  келтириш,  ўллаб- увватлаш,қ қ  
позициясини  ўзгартириш  ма садида  ўлланиладиган  фаолиятдир.  Одатдақ қ  
ташкилотлар ва корхоналар маркетинги билан жамоатчилик фикрини ўрганиш 
бўлими  шу улланади.  Жамоатчилик  фикрини  шакллантириш –  бу  бош арувғ қ  
функцияси  бўлиб,  бу  доирада  жамоатчиликнинг  корхонага  нисбатан 
муносабати  ба оланади.  Жамоатчилик  фикрини  шакллантириш  бу  бош ачаҳ қ  
айтганда маркетинг бош арувидир. Буни амалга ошириш учун ар ачонгидекқ ҳ қ  
аудиториянинг  психологияси,  хо иши,  истакларини  билиш  ва  унга  таъсирҳ  
иладиган  омилларни  ўрганиш  дастурларини  ишлаб  чи иш  талаб  этилади.қ қ  

Маркетинг ва жамоатчилик фикрини шакллантириш фаолияти бир-бирига жуда 
ўхшаш  бўлганлиги  учун  ам  баъзи  бир  фирмаларда  бу  икки  функцияҳ  
бирлаштирилиб  унга  ра барлик  илиш  бир  кишига  юклатилади.  Масалан,ҳ қ  
«Дженерал  электрик»  корпорациясида  маркетинг  ва  жамоатчилик  фикрини 
шакллантириш бўйича Вице-президент тайинланган, у бутун корпорациянинг 
реклама  фаолияти  бўйича  жавобгар  исобланади,  давлат  ташкилотлари  ваҳ  
жамоатчилик  фикрини  шакллантириш  муносабатларини  са лаб  туради.  Шуқ  
билан бир аторда у бутун корпорациянинг маркетинг ишларига  ва кадрларқ  
билан ишлашга жавобгар шахс исобланади.ҳ

Ташкилот маркетинги ташкилот ёки корхона бўйича мавжуд тасаввурни 
ба олаш  ва  бу  тасаввурни  яхшилаш  бўйича  маркетинг  режасини  ишлабҳ  
чи ишни талаб этади.қ

Тасаввурни  ба олаш  жараёнида  биринчи  адам  мижозлар  назаридаҳ қ  
ташкилот  бўйича  таш и  тасаввури  индайлигини  ани лашдан  иборатдир.қ қ қ  
Тасаввур деганда айрим шахс ва бир гуру  шахсларнинг объект бўйича фикр-ҳ
муло азаси тушунилади. Бир объект бўйича бир нечта кишиларнинг тасаввуриҳ  
турли-туман  бўлиши  мумкин.  Ташкилот  жамоатчилик  назарида  ўзининг 
тасаввурида  мумкин  бўлиши  мумкин,  ёки  шу  билан  бир  аторда  му имқ ҳ  
муаммоларни ам кўриши мумкин бўлади.ҳ

Ташкилотдан талаб илинадиган кейинги адам эса андай тасаввурга эгақ қ қ  
бўлишни  шакллантиришдан  иборатдир.  Лекин,  бу  ерда  корхона  «эришиб 
бўлмайдиган» тасаввурга интилмаслиги керак. Шундан сўнгра фирма мавжуд 
тасаввурни  ўзлари  хохлайдиган  тасаввурга  эга  бўлиш  бўйича  маркетинг 
режасини  ишлаб  чи иши  талаб  этилади.  Бу  ердаги  асосий  ишлардан  бириқ  
ю ори малакали консультантларни жалб илишдан иборат бўлмо и логзим.қ қ ғ

Айрим шахслар маркетинги.  Хизматлар ва  ташкилотлар маркетинги 
билан  бир  аторда  айрим  шахслар  маркетинги  ам  ўткизилади.қ ҳ  
Айрим  олинган  шахслар  маркетингини  уйидагича  таърифлашқ  
мумкин.

Айрим  олинган  шахслар  маркетинги  –  бу  ани  шахсга  нисбатанқ  
позицияни (муносабатни) бунёд илиш, са лаб туриш ва ўзгартириш борасидақ қ  
ўлланиладиган фаолиятдир.қ

Бу фаолиятнинг энг кўп тар алган шакли тани ли шахслар маркетинги вақ қ  
сиёсий номзодлар маркетинги исобланади.ҳ

Тани ли шахслар маркетингиқ .  Тани ли шахслар маркетингининг келибқ  
чи иши  узундан-узо  бўлиб,  адимги  римликлар  ва  греклар  даврига  борибқ қ қ  
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та алади.  Лекин,  озирги  кунда  ам  тани ли  шахслар  маркетинги  ўзқ ҳ ҳ қ  
а амиятини йў отган эмас. Тани ли шахсларни тар ибот ташви от илиш учунҳ қ қ ғ қ қ  
махсус пресс-секретарлар ёлланади ва улар ахборот воситалари ор али рекламақ  
ишларини ташкил этади.

Жой  маркетинги.  Жой  маркетинги  билан  дам  олишга  улай  бўлганқ  
янги уй идирувчи кишилар танишдирлар.қ

Жой  маркетинги  –  бу  ани  жойга  нисбатан  муносабатни  бунёд  этиш,қ  
са лаш ва ўзгартириш борасида ўлланиладиган фаолиятдир.қ қ

Жой маркетингининг асосан тўртта тури мавжуд. Булар билан танишиб 
чи амиз.қ

Яшаш жой маркетинги. Яшаш жойи маркетинги бир оила учун урилишқ  
илиш ва квартирани сотишни ўзида мужассамлантиради. Бу фаолият одатдақ  

газета  ва  журналларда  реклама  эълонлари  ёки  кўчмас  мулкни  сотиш  билан 
шу улланувчи  агентликлар  ор али  амалга  оширилади.  Масалан,  каттағ қ  
урилишли фирмалари ани  бозро сегментига мўлжаллаб махсус квартираларқ қ  
урадилар ва бу борада истеъмолчилар талабини ўрганадилар.қ

Хўжалик  урилиш  зонаси  маркетнгиқ .  Хўжалик  урилиш  зонасиқ  
маркетинги ўзлаштирилмаган ерларни ўзлаштириш, ер участкаларини сотиш ва 
арендага  бериш,  завод,  магазинлар  уриш  кабиларни  ўзидақ  
мужассамлантиради. Катта – катта урилиш фирмалари савдо марказлари, янгиқ  
идора иншоатлари уриш бўйича таклифлар берадилар. Баъзи мамлакатлардақ  
саноат  ривожланиши  бюролари  ташкил  этилган.  Улар  шу  масалалар  билан 
шу улланадилар.ғ

Ер  мулкига  маркетинг  инвестицияси.  Ер  мулкига  маркетинг 
инвестицияси ер участкаларини сотишни капитал манбаи деб биладилар. Сотиб 
олувчилар ерни сотиб олиб унинг нархи ошгандан кейин айта сотадилар. Ерқ  
учаскаси  билан  совда  илувчилар  мураккаб  маркетинг  дастурларини  ишлабқ  
чи адилар.  Бу  дастурлар  эса  ўзида  реклама,  ташви от,  тар ибот,  тў ридан-қ қ ғ ғ
тў ри  почта  рекламаси,  учрашувлар  ўтказиш,  ширинлик  ташкил  илиб  ёкиғ қ  
таклиф  этилаётган  жойга  бепул  самалётда  саё ат  каби  ишларниҳ  
мужассамлантиради.

Дам  олиш  жойлари  маркетинги.  Дам  олиш  жойлари  маркетингининг 
ма сади  дам олувчиларни,  туристларни ани  штат,  ша арларга,  курортларгақ қ ҳ  
жалб  илишдан  иборатдир.  Бундай  фаолият  билан  авиакомпаниялар,қ  
автомотоклублар,  нефт компаниялари,  давлат  ташкилотлари ме монхоналариҳ  
шу улланадилар.  Баъзи  ша арлар,  мамлакатлар  демаркетингни  ўллайдилар.ғ ҳ қ  
А Шнинг  Ореган  штати  ра барлари  туристларнинг  камро  келишниҚ ҳ қ  
таъминлаш  учун  яхши  оби- аво  бўлсада,  ёмон  оби- аво  мавжуд  деб  хабарҳ ҳ  
тар атадилар. Ёки Финландия мамлакати баъзи районларда туристларнинг дамқ  
олишига  аршилик  кўрсатадилар,  чунки  кўп  сонли  туристлар  фойда  ўрнигақ  
зарар келтирадилар.

оялар  маркетингиҒ .  ояларни  ам  маркетинг  системаси  даражасидаҒ ҳ  
таклиф этиш мумкин. Бундай олганда ар андай маркетинг ояларҳ қ ғ  
маркетинги  исобланади.  оялар  маркетинги  асосан  умумжамоаҳ Ғ  
характерига  эга  бўлади.  Масалан,  Со ли ни  са лаш  вазирлигиғ қ қ  
чекишга, алкоголизмга, наркоманияга, тўйиб ов атланишга аршиқ қ  
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кураш олиб борса, Табиатни му офаза илиш компанияси табиатниҳ қ  
са лаш,  тоза  авони  са лаш,  табиат  э сонларидан  о илонақ ҳ қ ҳ қ  
фойдаланиш оясини илгари суради.ғ

Такрорлаш учун соваллар:
1. Хизматлар деганда нимани тушунасиз?
2. Хизматлар маркетинги деганда нимани тушунасиз?
3. Хизматлар учун характерли бўлган тўртта хусусиятни сананг.
4. Хизматлар сифатининг доимий эмаслигини тушунтириб беринг.
5. Хизматлар андай гуру ланади?қ ҳ
6. Нотижорат фаолият доирасидаги маркетингга нималар киради?
7. Ташкилотлар маркетингини тушунтиринг.
8. Айрим шахслар маркетингини тушунтиринг.
9. Жой маркетингини тушунтириб беринг.
10. оялар маркетинги нима ва унга мисоллар келтиринг.Ғ
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12-Мавзу.  БАНК ХИЗМАТЛАРИ СО АСИДАҲ  МАРКЕТИНГ

Режа:
1. Банк хизматларининг гуру ланиши ва банк хизматлариҳ  

маркетингининг тавсифи
2. Банк маркетинги му итиҳ
3. Банк хизматлари со асида маткетинг фаолияти концепциясиҳ

1. Банк хизматларининг гуру ланиши ва банк хизматлариҳ  
маркетингининг тавсифи

Xар  андай  мамлакатда  ам  банк  системаси  миллий  и тисодиётнингқ ҳ қ  
му им элементларидан бири исобланади.ҳ ҳ

Банк  тизимида  маркетингнинг  ўзига  хос-хусусияти  шундан  иборатки, 
банк  хизмат  со асида  фаолият  кўрсатиб,  мижозларнинг  талабиниҳ  
ондиради.Банк  хизмати  кўрсатиш  ар  андай  банкнинг  асосий  фаолиятиқ ҳ қ  
исобланади.  Фойда  олиш учун  банк  ташкилоти  мижозга  ма бул  бўладиганҳ қ  

хизматни ташкил этиши керак ва унинг нархини белгилаб бозорга чи иши вақ  
амалга ошириши керак. Банк хизмати бозорда сотишга аратилган ва талабниқ  
ондирадиган хизмат исобланади.қ ҳ

Бош а  хизматлар  сингари   банк  хизматлари  ам  ўл  билан  ушлабқ ҳ қ  
бўлмаслик, абстракт характерга эгалиги, сифатининг доимий эмаслиги, са лабқ  
бўлмаслик каби ўзига хос- хусусиятлар билан характерланади.

Банк  тамонидан  кўрсатилаётган  хизматларни  шартли  равишда  тўрт 
гуру га бўлиш мумкин: стратегик, жорий, оператив, махсус.ҳ

Банк  хизматларини  уйидагича  гуру лаш  мумкин:  кредит  хизматлари,қ ҳ  
депозитлар,  исоблаш-  касса  хизматлари,  инвестицион  операциялар  ваҳ  
имматли о озлар, ссуда капиталларини трансформациялаш.қ қ ғ

1. Кредит хизмати – маълум бир муддатга,  айтариб бериш шарти биланқ  
тамоийлларига асосланиб, маълум бир пул суммасини та дим этишда банк вақ  
мижоз  орасидаги  муносабатдан  иборатдир.  Кредит  операциялари  икки  хил 
бўлади: актив ва пассив. Атив операцияда банк кредитор, пассив операцияда 
эса  банк  дебитор  исобланади.  Бунда  банкнинг  мижозлари  жисмоний  ваҳ  
юридик шахслар ёки бошка банклар, молиявий ташкилотлар бўлиши мумкин.

2. Депозитлар- мижозларга эркин пул мабла ларини ва тинчалик банклардағ қ  
тўплаш имкониятини берадиган хизматлардир.

3. исоблаш-  касса  хизматлари –  мижозлар ва  банк ташкилотлари биланҲ  
исоб- китоб ишларидир.ҳ

4. Инвестицион операциялар ва имматли о озлар. Банк инвестицияси –буқ қ ғ  
пул  мабла ларини  хал  хўжалигининг  турли  тармо ларига  беришданғ қ қ  
иборатдир. 

5. Cсуда  капиталларини  трансформациялашга  факторининг,  лизинг, 
акционер,  контрагент,  мижозларга  консультация  ва  аудиторлик  хизматлари 
кўрсатиш кабилар киради.

Банк  хизматларининг  бозорга  чи ишида  асос  бўлиб маркетинг  бўлимиқ  
томонидан  аналитик  ва  информацион  материаллар  асосида  ишлаб  чи илганқ  
банкнинг сиёсати ва стратегияси хизмат илади.қ
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Бугунги кунда маркетинг банк иши юту ида умумий бош арув, молия,ғ қ  
технология  билан  бир  аторда  стратегик  омиллардан  бири  бўлиб  олмо да.қ қ қ  
Аввалига  банлар  маркетингни  фа атгина  мижозларни  жалб  этиш,қ  
ра батлантириш  ва  талабни  ўрганиш  воситаси  деб  билган  бўлсалар,  1980ғ  
йиллардан  бошлаб  эса  банк  маркетинги  концепцияси  шаклланди.  Банклар 
бугунги  кунда  ўзининг  ахборотларни  йи иш,  айта  ишлаш  системаси  вағ қ  
маркетинг  хизматларига  эга  бўлди.  Маркетинг  хизматлари  маркетинг 
дастурларини ишлаб чи адилар ва назорат иладилар.қ қ

Банкларда  яхши  фаолият  юритаётган  маркетинг  системаси  уйидагиқ  
асосий элементларни ўз ичига олади: банк ма сулоти (хизмати), сотиш, бозор,ҳ  
ба олар, силжитиш.ҳ

Маркетингнинг  мо ияти  истеъмолчига  ишлаб  чи арилган  ма сулотниҳ қ ҳ  
зўрлаб ти иштириш эмас, балки бозорда талабга эга бўлган ма сулотни ишлабқ ҳ  
чи ариш ва сотувдан иборатдир. Масаланинг бундай ўйилиши банк секторидақ қ  
маркетинг  фаолиятини  ташкил  этиш  учун  маълум  бир  ийинчиликларниқ  
келтириб чи аради.қ

Банк  тизимида  маркетингнинг  ўзига  хослиги,  унинг  фа атгина  пулқ  
мабла ларидан  самарали  фойдаланишни  таъминлашдан  иборат  бўлибғ  
олмасдан, балки банк фаолияти объекти исобланган пул оборотининг ўзигақ ҳ  

хослиги  билан  ам  тушунтирилади.  Шундан  ам  кўриниб  турибдики,  банкҳ ҳ  
тизимида  маркетинг  биринчи  навбатда  пул  айланмасини  тезлаштиришга 
аратилган бўлмо и лозим. Бу йўналишни амалиётга жорий этишнинг асосийқ ғ  

усулларидан бири маркетинг хизматида исоб – китобнинг электрон шаклиниҳ  
(пластик карточкалар) амалга оширишдан иборатдир.

Иккинчи  асосий  вазифалардан  бири  исоб  –  китобларни  тез,  ани  ваҳ қ  
тў ри бажариб, банк мижозлари талабини ондиришдан иборатдир.ғ қ

Банк  со аси  маркетингининг  му им  жи атдаридан  яна  бири  шунданҳ ҳ ҳ  
иборатки, бу ерда маркетинг ахборотларни тўплаш, та лил илиш, маркетингҳ қ  
тад и отларини ўтказиш ва банк тижорат хизматчиларига банк хизматлариниқ қ  
ривожлантириш  ва  ба о  сиёсати  бўйича  тавсиялар  тайёрлашга  аратилишиҳ қ  
лозим.

Банк  маркетинги  кўп  даражада  хизматлар  со аси  маркетингига  я инҳ қ  
хусусиятларига эга бўлиши билан бир аторда, ўзига хос – хусусиятларга амқ ҳ  
эгадир. Банк хизматлари со асида маркетинг концепциясининг асл мо иятиниҳ ҳ  
уйидагича  ифодалаш  мумкин:  истеъмолчи  (мижоз)  банкнинг  хизматқ  

даражасидан  они иши  ва  келгусида  ам  айнан  шу  банк  хизматлариданқ қ ҳ  
фойдаланиши лозим.  Бу эса бу банкнинг ра обатчи  банкка нисбатан хизматқ  
кўрсатиш даражаси ю ори эканлигидан далолат беради.қ

уйидаги  4-жадвалда  банк  хизматлари  маркетингнинг  тавсифиҚ  
келтирилган.
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4-жадвал 
Банк хизматлари маркетингининг тавсифи

Банк  хизматларининг  ўзига  хос-
хусусиятлари

Банк  хизматлари  маркетингини 
ташкил этиш бўйича тавсиялар

Хабардор  эмаслик 
Хизматлар бўйича хабарлар беришга 
аракат  илинг,  уларга  кредитҳ қ  

карточкалари  бериш  ор али  банккақ  
бо ли лигини кучайтиринг.ғ қ

Ишлаб чи ариш жараёниданқ  
ажралмаслиги

Кўпро  банк  филиаллари  ташкилқ  
илишга  аракат  илинг.  Мижоздақ ҳ қ  
айси  бўлимга  мурожат  илмасин,қ қ  

ю ори  даражада  хизматқ  
кўрсатилишига ишонч пайдо бўлсин.

Стандартлаштиришнинг 
мураккаблиги

Ю ори сифатга фа атгина кадрларниқ қ  
тў ри  танлаш  ва  уларнингғ  
малакасини  ошириш  ор алигинақ  
эришиш  мумкин.  Мижозлар  билан 
тескари  ало ани  (шикоятлар  вақ  
тавсиялар  китоби,  ра обатчиларниқ  
ўрганиш)  йўлга  ўйиш  тавсияқ  
этилади.

Са лаш мумкин эмаслигиқ Талабнинг  фаслга  араб  вақ  
ва тинчалик тебранишини юмшатишқ  
керак  (мос  келадиган  ба о  сиёсати,ҳ  
телефон, почта ва оказолар ор алиҳ қ  
хизмат  кўрсатиш  ва ти  а идақ ҳ қ  
хабарлар бериб туриш).

Хизматни сотиш, унга 
мижозларнинг буюртма беришидан 
бошлаб

Мижозга максимал улайлик яратишқ  
учун  хизмат  кўрсатиш  зоналарини 
ташкил  этиш  керак,  чунки  унинг 
банкка  келиши  хизматларнинг 
сотилишидан далолат беради.

 
Бу жадвал маълумотларидан шуни англаш мумкинки,  банк хизматлари 

маркетинги ам ўзига хос-хусусиятлари билан бош а хизматлар маркетингигаҳ қ  
жуда я ин туради.қ

2. Банк маркетинги му итиҳ
Истеъмолчилар, яъни мужозлар банк таш и му итининг асосини ташкилқ ҳ  

этади. Бош а хизматлар тизимида бўлгани сингари банк хизматлари маркетингқ  
му ити ам микрому ит ва макрому итларга бўлинади.ҳ ҳ ҳ ҳ

уйидаги  28-чизмада  банк  маркетинги  му итининг  асосий  ташкилҚ ҳ  
этувчилари келтирилади.

Бу  чизма  маълумотларидан  кўриниб  турибдики,  микрому итдаги  ичкиҳ  
муносабатлар банк хизматининг сифатини таъминлашда му им а амият касбҳ ҳ  
этади.  Умуман,  хизматлар  индустрияси  ю ори  контактга  эга  бўлган  со ақ ҳ  
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исобланади,  бу  ерда  хизмат  кўрсатиш  сифати  хизмат  кўрсатаётганларнингҳ  
ишлаш сифатига кўп даражада бо ли  бўлади.  Ю ори контактлилик дегандағ қ қ  
шуни  тушуниш  мумкинки,  хизматни  сотиш  хизмат  кўрсатувчи  билан 
мижознинг  учрашуви  жараёнида  рўй  беради.  Мижоз  шу  жараёндаги  аммаҳ  
одисаларни, инструмент ва жи озларни кузатиб туриб хизмат сифатига ба оҳ ҳ ҳ  

беради.

28-чизма. Банк со асида маркетинг му итиҳ ҳ

Маркетингнинг  таш и микрому ити – бу банкнинг мижозларга  хизматқ ҳ  
кўрсатиш имкониятига  тў ридан  -  тў ри  таъсир  кўрсатадиган  субъектлар  вағ ғ  
омиллардир.

Маркетингнинг  таш и макрому ити  –  бу  маркетингнинг  амма  таш иқ ҳ ҳ қ  
микрому итига таъсир кўрсатувчи катта табиий омиллар (сиёсий, ижтимоий-ҳ

Банк маркетинги му итиҳ

Микрому итҳ Макрому итҳ

Ички муносабатлар
Демографик

И тисодийқ

Табиий

Миллий-техник

Маданий

Сиёсий

Таш и муносабатларқ

Поставшиклар

Воситачилар

Ра обатчиларқ

Мижозлар

Чакана
Улгуржи

Бош арувқ
Та лил ва статистика ҳ
бўлими
Режалаш бўлими
Юридик хизмат бўлими
Молия назорати бўлими
Хўжалик бўлими

исоб-китоб бўлимиҲ
Кредитлаш бўлими
Банк технологияси 
бўлими

имматли о озлар Қ қ ғ
бўлими
Молия хизматлари 
бўлими
Персонални бош ариш қ
бўлими
Валюта бўлими
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и тисодий,  у у ий,  илмий –  техникавий,  маданий,  табиий)нинг  мажмуиданқ ҳ қ қ  
иборатдир.

Сиёсий  омиллар  давлатнинг  тадбиркорлар  манфаатигни  имоя  илиш,ҳ қ  
ар  хил  мулкчилик шаклларига  муносабати,  сиёсий олатнинг  бар арорлигиҳ ҳ қ  

кабилар билан характерланади.
Ижтимоий  –  и тисодий  омиллар  а оли  турмуш  даражаси,  а олинингқ ҳ ҳ  

тўлов обилияти, демографик жараёнлар, молия системасининг бар арорлиги,қ қ  
инфляция жараёнлари ва оказолар билан характерланади.ҳ

Xу у ий  омилларга  табиатни  му офаза  илиш  бўйича  меъёрийқ қ ҳ қ  
ужжатлар,  ма сулотларни  ишлаб  чи ариш  ва  истеъмол  илиш  тизимидаҳ ҳ қ қ  

стандартлаштириш,  истеъмолчилар  у у ларини  имоя  илиш  ва  бош аҳ қ қ ҳ қ қ  
со аларда абул илинган онунлар ва онунчилик ужжатлари киради.ҳ қ қ Қ қ ҳ

Илмий – техникавий омиллар илм – фан юту ларидан фойдаланаётганқ  
корхоналарга устунлик беради.

Маданий  омиллар  маркетингга  катта  таъсир  кўрсатади. 
Истеъмолчиларнинг  маълум  бир  ма сулотни  сотиб  олишлари  ва  истеъмолҳ  
илишлари  тарихий,  маданий  анъаналарга  асосланади  ва  бунда  географикқ  

омилларнинг ам таъсири катта бўлади.ҳ
Табиий  омиллар  –  бу  табиий  ресурсларнинг  мавжудлиги  ва  атроф  – 

му итнинг  олати  киради.  Ташкилотлар  ва  микрому итнинг  таш иҳ ҳ ҳ қ  
субъектлари ўзларининг хўжалик ва маркетинг фаолиятларида бу омилларни 
албатта исобга олишлари керак бўлади.ҳ

Банкнинг  маркетинг  хизмати  таш и  му итни  ва  банкнинг  ичкиқ ҳ  
фаолиятини доимий равишда тад и  этиб бориши керак.қ қ

Банкнинг  асосий  гуру  мижозлари  жисмоний  шахслар,  корхоналар,ҳ  
давлат органлари исобланади.  Мижозларнинг талаблари ўзгариб турганлигиҳ  
учун мижозлар билан доимий ало а ўрнатиб туриш,  учрашувлар,  су батлар,қ ҳ  
сўровлар  ташкил  этиб  туриш  жуда  му им  исобланади.  Индивидуалҳ ҳ  
мижозларнинг мотивациясига и тисодиётнинг олати катта таъсир кўрсатади.қ ҳ  
Масалан,  инфляция  (пулнинг  адрсизланиши)  одамларни  ўз  мабла лариниқ ғ  
имоя илиш йўлларини ўйлай бошлашга мажбур этади,  табиийки бу олдаҳ қ ҳ  

банкларга  изи иш  ортади.  Айни  ва тда  йирик  корхоналар  хорижийқ қ қ  
банкларнинг мов еига катта а амият беради ва хал аро операциялар ўтказишгақ ҳ қ  
а амият бера бошлайдилар.ҳ

Кўпчилик  олларда  банк  хизматлари  бозорида  банкларнингҳ  
ра обатчилари  учта  стратегик  гуру лар  исобланади.  Булар  ўша  удуддақ ҳ ҳ ҳ  
жойлашган  банклар,  бош а  регионларда  жойлашган  катта  ихтисослашганқ  
банкларнинг  филиаллари  ва  бош а  банк  бўлмаган  молия  ташкилотлариқ  
исобланади.ҳ

Банкнинг  маркетинг  хизматлари  бажарадиган  му им  ишлардан  бириҳ  
ахборотларни тўплаш исобланади.ҳ

Маркетинг ахборотларининг манбалари бўлиб уйидагилар исобланади:қ ҳ
а) молия бозори (банк, инвестицион компаниялар, су урта фонди, нафа ағ қ  

фонди, биржа, аукционлар, ра обатчилар);қ
б)  давлат  ташкилотлари  ( окимият,  марказий  банк,  божхона  хизмати,ҳ  

статистика ўмитаси, соли  хизмати ва бош алар);қ қ қ
91



в) оммавий ахборот воситалари (СМИ);
г) мижозлар билан ало ада бўладиган банк структуралари фаолиятлариқ  

натижалари ва бош алар.қ
Албатта  банк  маркетологлари  маркетинг  тад и отларини  ам  ўтказибқ қ ҳ  

боришлари ма садга мувофи  исобланади.қ қ ҳ
Маркетинг тад и отларининг энг анъанавий схемаси уйидагича:қ қ қ
а) банк хизмат кўрсатадиган бозорнинг иссаси ани ланади;ҳ қ
б)  ра обатчиларга  нисбатан  бозорда  ани  хизмат  турларининг  иссасиқ қ ҳ  

ани ланади;қ
в)  демографик ахборотлар  айта  ишланади,  керак  бўлса  мижозларнингқ  

демографик ривожланиш модели ишлаб чи илади.қ
Ра обат банкни ар бир мижознинг потенциал талаби ва имкониятлариниқ ҳ  

билган олда уларнинг ар бири учун курашишга мажбур илади.ҳ ҳ қ

3. Банк хизматлари со асида маркетинг фаолияти концепциясиҳ
Банкнинг  маркетинг  хизматчилари  ўз  фаолиятида  ўзлари  танлаган 

маркетинг концепцияси асосида иш олиб борадилар. 
Маркетинг  фаолияти  концепцияси  бу  банкнинг  истеъмолчиларга 

мўжалланган ма садли фалсафаси ва стратегиясидир. Бу банкнинг бутунлай вақ  
исман молия – кредит системасига таъсир кўрсатадиган жами кўрсаткичлариқ  

та лилига  асосланади.  Маркетинг  концепцияси  базасида  банк  фаолиятиниҳ  
оптималлаштириш шаклланади ва кейинчалик унинг таш и ва ички фаолиятиқ  
комплекс режалаштирилади.

Банкларнинг характеристикаси (катта – кичиклиги, фаолиятининг ўзига 
хослиги, таъсис этувчи), ма сади ва вазифаларига араб маълум бир маркетингқ қ  
концепцияси танланади. Банкларнинг бир исми Россия шароитида кўп йилларқ  
давомида маълум бир концепциядан фойдаланади. Баъзи бир банклар эса таш иқ  
ва ички омилларга бо ли  тарзда дар ол ўз концепцияларини ўзгартиради.ғ қ ҳ

Банк тадбиркорлигида ўлланиладиган маркетинг концепциясини кўрибқ  
чи амиз.қ

1. Ишлаб  чи ариш  концепцияси  ёки  банк  технологиясиниқ  
такомиллаштириш концепцияси. Бу дегани мижозлар банкни танлаганда ба осиҳ  
ю ори бўлмаган ўзига ма бул бўлган хизмат кўрсатадиган банкни танлайди,қ қ  
банк  эса  кўпинча  ю ори самарадорликка  эга  бўлган  анъанавий хизматларниқ  
таклиф этади.

Бу концепцияни банклар уйидаги олларда танлайди:қ ҳ
а) ани  ва потенциал мижозларнинг асосий исми унча ю ори бўлмаганқ қ қ  

даромадга эга бўлса;
б)  мижозлар  базасининг  ортиши  асосида  банкнинг  шартли  –  доимий 

харажатларининг  камайиши,  банк  хизматлари  бозорида  баъзи  хизматларга 
ажратилаётган мабла ларнинг ўсишини таъминласа.ғ

2. Товар  концепцияси,  яъни  банк  хизматларини  такомиллаштириш 
концепцияси.  Бу  дегани  мижозларни  ра обатчиларидан  ўзинингқ  
характеристикаси  ва  сифати  бўйича  ю ори  бўлган  банк  хизматларига  жалбқ  
этиш  ва  шу  асосда  истеъмолчиларга  кўпро  фойда  келтириш.  Банклар  буқ  
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олатда кўрсатилаётган хизматларнинг сифатини оширишга кўп аракатлариниҳ ҳ  
аратадилар.қ

Бу маркетинг  концепцияси  кўрсатилаётган  банк  хизматларининг  сифат 
даражасига,  хизматлар  сифатига  таъсир  кўрсатувчи  сиёсий  ва  и тисодийқ  
конъюнктураларини  исобга  олиш,  банк  хизматлари  кўрсатилганда  хавф  –ҳ  
хатарларнинг камайиши кабиларга асосланади.

3. Савдо концепцияси, ёки тижорат фаолиятини интенсификациялаш-тириш 
концепцияси.  Бу  маркетинг  тад и отлари  асосида  керакли  даражадагиқ қ  
мижозларни  ва  кўрсатиладиган  хизмат  ажмини  ошириш  ма садида  банкҳ қ  
хизматлари  рекламасини  ва  фаол  ахборотлар  тизимини  ташкил  этишдан 
иборатдир.

Бу концепцияга типик мисол тари асида мижозлар эътиборини комплексқ  
хизматлар кўрсатишга жалб илиш ма садида банклар томонидан су урта вақ қ ғ  
лизинг  кимпанияларини,  нафа а  фондларини,  шунингдек  ноаъанавийқ  
хизматларни (ноу-хау, бизнеснинг ар хил со алари бўйича консультациялар ваҳ ҳ  
бош алар)  ташкил этиш исобланади.  Бу концепцияни амалга ошириш учунқ ҳ  
банклар маркетингнинг кўп функцияли хизматини ташкил этадилар.

4. Анъанавий  маркетинг  концепцияси:  банк  хизматига  истеъмолчилар 
талабининг ошишини, асосан а олининг айрим олинган социал гуру ларинингҳ ҳ  
истеъмолини  ва  талаб  мотивациясини  та лил  илиш  асосида  таъминлашҳ қ  
мумкин.  Бош ача  айтганда  маркетинг  у  ёки  бу  банк  хизматларига  талаб  вақ  
таклифнинг  та лилидан  бошланиши  ва  шундан  сўнграгина  таклиф  ва  униҳ  
силжитиш  бўйича  дастур  ишлаб  чи ишдан  иборат  бўлмо и  лозим.  Буқ ғ  
концепция банк доирасида 1990 йилнинг ўрталаридан ўз тарафдорларига эга 
бўла бошлади. Бу концепция уйидагилар билан характерланади:қ

а) анъанавий банк хизматларига талабнинг ортиши; 
б) кўпчилик банкларда таш и ва ички инфраструктуранинг мавжудлиги;қ
в) давлат ва хал аро молия бозорининг ривожланиши;қ
г) пул ресурсларининг чегараланганлиги.
Санаб ўтилган тўртта маркетинг концепциясининг умумий бо ли лигиниғ қ  

график тарзида ифодалаш мумкин (29-чизма).
Бу  ерда  С1 ў и  –  банк  мижозлари  манфаатларининг  ондирилишиниқ қ  

ифодалайди;  С2 ў и  эса  –  банкнинг  ўзининг  манфаатини  ифодалайди.қ  
Банкларни  тўртта  квадрантга  бўлиш,  уларга  бўладиган  хавф  –  хатар 
даражасини  ани лаш  учун  катта  а амият  касб  этади.  Шу  асосда  ани  вақ ҳ қ  
потенциал мижозлар билан ишлаш тактикаси ва стратегияси ишлаб чи илади.қ

      С1

II Квадрант     I Квадрант
 «Мижоз учун приманка    « они тиради», яъни Қ қ

( оп он)»қ қ   «Консенсус»

      С2

III Квадрант    IV Квадрант

        «Банкротлар»    «Хайрия» ёки «Банк учун 
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приманка ( оп он)»Қ қ

92-чизма. Маркетинг концепцияларининг умумий бо ли лигиғ қ

Биринчи квадрантга маълум даражада фойда олиб, мижозлар изи ишиниқ қ  
ондираётган  банкларни  киритиш  мумкин.  Бу  банклар  бар арорликқ қ  

(ишончлилик)  рейтингида  биринчи  ўринни  эгаллайди.  Бу  квадрантга 
киритиладиган  банклар  мижозларга  ю ори  сифат  даражасида  комплексқ  
хизматлар  кўрсатади.  Бу  банкларнинг  мижозлари  ам  молиявий  бар арорҳ қ  
исобланадилар.ҳ

Иккинчи  квадрантга  мижозлари  банк  хизматлари  бозорида  етарли 
даражада ориентирга эга бўлгамаган банкларни киритиш мумкин. Шу сабабли 
ани  банк хизматлари учун мижозлар бош а банклардагига нисбатан орти чақ қ қ  
пул  тўлайдилар.  Бу  квадрантда  кўпчилик  олларда  банк  технологияси  учунҳ  
орти ча  харажатлар  илмасдан,  ю ори  фойда  олишни  хо ловчилар  туради.қ қ қ ҳ  
Банкларнинг  бу  квадрантда  туриши  кўпчилик  олларда  икки  йилларгаҳ  
чўзилади, кейинчалик бундай банклар бизнес дунёсида ва мижозлар назарида 
ўз урматини йў отади.ҳ қ

Учинчидан квадрант – Банкротлар-банкларнинг и тисодий ва маркетингқ  
со асидаги йўл ўйган камчиликлари туфайли ёки банклар томонидан сотибҳ қ  
олинган  имматли  о озларнинг  иймати  пасайиши  о ибатида  банкларнингқ қ ғ қ қ  
шартномавий мажбуриятларини бажармаслиги исобланади.ҳ

Тўртинчи квадрантга - кўпчилик олларда банк ссудаси исобидан янгиҳ ҳ  
технологияларни  жорий  этадиган,  ассортимент  сиёсатини  ўзгартирадиган, 
бозор  талабини  ўрганмасдан  ишлаб  чи ариш  ажмини  оширадиган,  умуманқ ҳ  
мижозлари хайрихо  банкларни киритиш мумкин.ҳ

Шунингдек, бу квадрантга болалар, ариялар, касаллар, ногиронлар учунқ  
товарлар ишлаб чи арадиган мижозларга кредитлар берадиган банклар киради.қ

5. Ижтимоий  –  ахло ий  концепция.  Бу  концепция  банкнинг  ма садлиқ қ  
фалсафаси,  ояси,  сиёсати  ва  стратегияси  тор  тармо лар  манфаатига  эмас,ғ қ  
балки  умуминсоний,  умумжамоа  манфаатларига  аратилишидан  далолатқ  
беради.  Баъзан  бу  концепция  «Инсонга  аратилган»  ёки  «Интеллектуалқ  
истеъмол  концепцияси»  ам  деб  юритилади.  Бу  концепция  банк  учун  энгҳ  
исти болли  концепция  исобланиб,  жамият  манфаатдорлигини  таъминлашгақ ҳ  
аратилади.қ

Бу концепция 1980 йилларнинг бошларида шаклланди. Бу концепциянинг 
вариантларидан бири «7 –  С» концепцияси исобланади (30-чизма).  Бу ердаҳ  
маркетинг  инструментлари  ёрдамида  истеъмолчиларнинг,  ишлаб 
чи арувчиларнинг  ва  жамиятнинг  манфаатлари  уй унлашади.  Ёки  бош ачақ ғ қ  
айтганда,  мижозларнинг  талабининг  ондирилиши  жараёнида  банклар  ўзқ  
фойдасини олади, жамият эса (банк ва мижозлар ор али) бюджет ажратмалариқ  
ёки ижтимоий объектлар уриш шаклида ўз иссасига эга бўлади.қ ҳ

«7-С»  системасининг  амма  элементлари  ани  мазмунга  эга,  уларҳ қ  
ўзгарувчан,  ар  хил таш и ва  ички омилларга  бо ли  исобланади.  Банкларҳ қ ғ қ ҳ  
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учун  уларни  бутун  ажмда  амалга  ошириш  кўп  моддий  харажатлар  талабҳ  
илади.қ

Энди эса «7-С» системаси элементларини кўриб чи амиз.қ
С1  – банк мижози ёки банк хизмати истеъмолчиси. ар андай банк агарҲ қ  

унинг хизматларига истеъмолчи бўлган олдагина яшай олади. Бозорда банк ваҳ  
истеъмолчи  учратади.  Молия  бозорининг  ўзига  хос  –  хусусияти  шундан 
иборатки, бунинг асосий субъектлари бир – бири билан чамбарчас бо ланган,ғ  
улар орасидаги муносабатлар ам ани , лекин кўп омилларга бо ли  бўлади.ҳ қ ғ қ

30-чизма. Маркетингнинг и тисодий-ахло ий концепцияси «7-С»қ қ  
системасининг элементлари

Банклар  ўртасидаги  ра обатнинг  кучайиши  ар  бир  мижоз  биланқ ҳ  
муносабатларни  ташкил  этиш  муаммоларига  ало ида  эътибор  беришни,ҳ  
банклар ва мижозлар ўртасида амкорлик муносабатларини ўрнатишни та азоҳ қ  
этади. Бу эса ўз навбатида ра обатда ютиб чи ишнинг гарови исобланади.қ қ ҳ

С2 – кадрлар, яъни банк, мижоз ва ра обатчиларни бир – бирига бо ловчиқ ғ  
элемент  исобланади.  ар  андай  банкнинг  самарали  фаолият  кўрсатишҳ Ҳ қ  
даражаси  кадрлар  малакаси  ва  уларнинг  ўз  ишларига  муносабатига  кўп 
даражада бо ли  бўлади. Бу ерда банк учун асосий муаммо – кадрларни излашғ қ  
ва ра бар мижозлар ва ра обатчилар а ида ахборотларни йи иш исобланади.ҳ қ ҳ қ ғ ҳ

С3  – коммуникация. Бу дегани банк хизматлари истеъмолчиларига у ёки 
бу хизматлар бўйича асосий банк оялари ва ани  тадбирларини етказишнингғ қ  
шакл ва услубларидан иборатдир. С3 - ўз ичига тўртта масалани амраб олади.қ

С3.1 – коммуникациянинг техник таъминоти (телевизор, радио, интернет 
ва бош алар).қ

С3.2 –  истеъмолчилар,  мижозлар  учун  шартноманинг  предмети,  банк 
хизмати а ида ва унинг тавсифи, банк хизматлари кўрсатиш тартиби а идаҳ қ ҳ қ  
ахборотларнинг тўлалиги. Бу ахборотлар асосан 5 та асосий саволларга жавоб 
бериши керак: ачон? андай? аерда? Кимга? анча? Банк хизмати ходимиҚ Қ Қ Қ  

Банк мижозлари
С

1

Сифат
С

5

Координация 
С

4

Коммуникация 
С

3

Маданият 
С

7

Ра обат қ
С

6

Кадрлар 
С

2
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мижозлар билан битим тузганда боши берк кўчага кириб олмаслиги керак, уқ  
жуда боси лик билан битим тузишни охиригача олиб бориши зарур бўлади.қ

С3.3 –  ма садни ани  ва тушунарли илиб баён этиш. Бу олат ва тниқ қ қ ҳ қ  
тежайди, фаолиятнинг самарадорлигини оширишга ёрдам беради.

С4  – координация, яъни банк ташкилотининг объектлари ва субъектлари 
фаолиятида тў ри ва тескари ало аларнинг мавжудлиги.ғ қ

С5  –  сифат:  маълум  бир  мижозларнинг  талабини  ондириш   мумкинқ  
бўлган  хизматлар  хусусиятларининг  мажмуи.  Бу  ар  андай  ишлабҳ қ  
чи арувчининг  шунингдек,  банк  ва  мижозларнинг  ам  гуллаб  –  яшнашиниқ ҳ  
таъминлайдиган асосий элементлардан бири исобланади.ҳ

С6  – ра обат:  ўз  ма садларига  эришишнинг  фойдали шароитлари  учунқ қ  
ишлаб  чи арувчи  ва  истеъмолчилар  ўртасидаги  кураш  ва  амкорликқ ҳ  
жараёнидир.  Айрим  товарларнинг  (хизмат)  ра обатбардошлигини  ани лашқ қ  
учун ба о,  ишлаб чи ариш харажатлари,  фойда каби кўрсаткичларни та лилҳ қ ҳ  
илиш  ма садга  мувофи  исобланади.  Ишлаб  чи арилаётган  ма сулотнингқ қ қ ҳ қ ҳ  

(хизматнинг) ю ори даражада ра обатбардошлиги ма сулот ва хизматларнингқ қ ҳ  
тенги йў  сифати билан чамбарчас бо ли  бўлади.қ ғ қ

С7  –  маданият:  системанинг  ю орида  келтириб  ўтилган  аммақ ҳ  
компонентларини  ўз  ичига  олади  ва  жамиятнинг,  шунингдек  айрим 
атламларнинг ривожланиш даражасини ифодалайди.қ

Банкларнинг  «7-С»концепциясини  ўллайдиган  маркетинг  фаолиятиқ  
модели кўп ўлчамли ва ижтимоий йўналтирилгандир.

«7-С»  маркетинг  концепцияси  банк  тадбиркорлигининг  системали 
фалсафаси  исобланади,  чунки  у  банк  фаолияти  тў рисида  катта  ажмдагиҳ ғ ҳ  
ахборотларни тўплаш, ишлов бериш ва та лил илишни кўзда тутади. Албатта,ҳ қ  
бундай банклар тўла ахборотларга эга бўлмаган банкларга араганда ра обатдақ қ  
бирмунча устунликларга эга бўлади. Лекин, бундай ахборотларни олиш катта 
ажмдаги харажатларни ва малакали ходимлар бўлишини талаб илади.ҳ қ

Бугунги кунда бу концепциялардан ар бири молия ва банк хизматлариҳ  
со асида у ёки бу даражада ўлланилмо да.ҳ қ қ

Банк маркетингининг асосий функциялари уйидагилардан иборат:қ
1) банк хизматлари бозори ва унга талабларни комплекс ўрганиш ва бўл усиғ  

ривожини башорат илиш;қ
2) банкларнинг ишлаб чи ариш – сотиш, экспорт ва бош а имкониятлариниқ қ  

реал ба олаш;ҳ
3) узо  муддатли маркетинг стратегиясини, унинг ма сади, вазифаларини,қ қ  

амалиётга жорий этиш йўлларини кўрсатган олда ишлаб чи иш;ҳ қ
4) бозор талаби ва банк потенциали асосида товар сиёсатини 

режалаштириш;
5) талабни шакллантириш ва сотишни ра батлантириш;ғ
6) сотишни режалаштириш ва ташкил этиш.

Бу  функцияларни  жорий  этиш банклар  хўжалик  фаолиятини  яхшилаш 
учун шароит яратади.

Шундай  илиб,  банк  маркетологлари  молия  хизматлари  бозорида  вақ  
и тисодиётда  рўй  бериши  мумкин  бўлган  кризис  олатларни  бартарафқ ҳ  
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этишлари  учун  маркетинг  фаолиятини  бош аришнинг  озирги  замонқ ҳ  
усулларини билишлари талаб этилади.

13-Мавзу. ХАЛ АРО МАРКЕТИНГҚ
Режа:

1. Хал аро маркетинг му итини ўрганиш.қ ҳ
2. Таш и бозорга чи ишнинг ма садга мувофи лиги а ида арорларқ қ қ қ ҳ қ қ  

абул илиш. Таш и бозорга чи иш услублари.қ қ қ қ
3. Маркетинг комплекси структураси ва маркетинг хизматлари 

структураси бўйича арорлар.қ

1. Хал аро маркетинг му итини ўрганишқ ҳ
Хал аро  маркетинг  билан  шу улланишни  режалаштирган  фирмақ ғ  

уйидаги олтита масалага эътибор аратиши зарур (31-чизма).қ қ
Авваламбор фирма ёки корхона четга товар сотишни ташкил этиши учун 

кўп нарсаларни билиши зарур. У асосан хал аро маркетинг му итининг ўзигақ ҳ  
хос-хусусияти а ида яхши маълумотга эга бўлиши керак. Айни са, иккинчиҳ қ қ  
жа он  урушидан  кейин  му ит  тубдан  ўзгарди.  Янги  имкониятлар  ва  янгиҳ ҳ  
муаммолар пайдо бўлди. Ўзгаришлар орасида уйидагилари а амиятлидир:қ ҳ

31-чизма. Хал аро маркетинг доирасида абул илинадиган асосийқ қ қ  
арорларқ

1) дунё  и тисодиётининг  интернационаллашуви  асосидақ  
хал аро савдо ва чет элларда капитал уйилмалар ташкил этиш кучайди;қ қ

2) Америка  ўшма  Штатларининг  етакчилик  роли  пасаяҚ  
борди;

3) хал аро  бозорда  Япониянинг  и тисодий  уввати  ортақ қ қ  
бошлади;

4) валютанинг  эркин  конвертациясини  таъминлай  оладиган 
хал аро молия системалари вужудга келди;қ

97

Хал аро маркетинг қ
му итини ўрганишҳ

Таш и бозорга қ
чи иш ма садга қ қ

мувофи лиги қ
бўйича арорлар қ

абул илишқ қ

айси бозорга Қ
чи иш бўйича қ
арорлар абул қ қ

илишқ

Бозорга чи иш қ
услублари бўйича 

арорлар абул қ қ
илишқ

Маркетинг комп-
лекси структураси 
бўйича арорлар қ

абул илишқ қ

Маркетинг хизмат-
лари структураси 
бўйича арорлар қ

абул илишқ қ



5) нефт  компанияларининг  даромадлари  1973  йилдан  кейин 
тез суръатлар билан орта бошлади;

6) чет  эл  ра обатидан  ички  бозорни  имоя  иладиган  савдоқ ҳ қ  
тўси лари кенгая бошлади;қ

7) янги-янги  катта  бозорлар  вужудга  кела  бошлади  (КНР, 
СССР ва араб мамлакатлари) ва бош алар.қ
Хал аро маркетинг му итини ўрганиш уйидагиларни ўз ичига олади.қ ҳ қ
Хал аро  савдо  системасиқ .  Авваламбор  хал аро  савдо  биланқ  

шу улланишни кўзлаган фирма хал аро савдо системасига хос имкониятлар вағ қ  
чегаралар  борасида  маълумотга  эга  бўлишлари  керак.  Хал аро  савдониқ  
чегараловчи  воситалардан  бири  божхона  тарифи  исобланади.  Мамлакатҳ  
укумати  четдан  келтирилаётган  товарлар  учун  соли  ўрнатади.  Божхонаҳ қ  

тарифлари  четдан  товар  келтирилишини  кўпайтиришга  ёки  ма аллийҳ  
корхоналарни  имоялашга  аратилган  бўлиши  мумкин.  Бундан  таш ари,ҳ қ қ  
мамлакатга  олиб  кириладиган  баъзи  товар  категориялари  учун  уларнинг 
ми дорини  чегараловчи  квоталар  ўрнатилади.  Квота  ўрнатишдан  ма садқ қ  
-ма аллий саноатни имоялашдан иборатдир. Квотанинг сўнги шакли эмбаргоҳ ҳ  
исобланади.  Эмбарго  деганда  баъзи  товарларни  импорт  илишни бутунлайҳ қ  

та и лаш тушунилади. Шунингдек хал аро савдога валюта назорати ам ёмонқ қ қ ҳ  
таъсир кўрсатади. 

И тисодий  му ит.қ ҳ   Хал аро  маркетинг  ташкилотчиси  таш и  бозоргақ қ  
чи ишни  режалаштирар  экан,  у  ўзини  изи тираётган  мамлакатнингқ қ қ  
и тисодиётини яхши ўрганиши зарур. Мамлакатнинг экспорт бозори сифатидақ  
танланиши  иккита  кўрсаткич  билан  тавсифланади.  Буларнинг  биринчиси  – 
хўжалик структураси, иккинчиси - даромадлар даражаси, иш билан бандлиги 
кабилар билан ани ланади. қ

Хўжалик структурасининг асосан тўрт типи мавжуд.
Натурал хўжалик туридаги и тисодиётли мамлакатқ .  Бундай мамлакатда 

асосий  а оли  натурал  хўжалик  билан,  яъни  оддий  ишло  хўжаликҳ қ қ  
ма сулотлари етиштириш билан шу улланади. Улар кўпчилик ишлаб чи арганҳ ғ қ  
ма сулотларини  ўзлари  истеъмол  илишади,  олганларини  эса  товарлар  ваҳ қ қ  
хизматларга  алмаштиради.  Бу  шароитда  экспортернинг  имкониятлари  жуда 
кичик  исобланади.  Бундай  хўжалик  системаси  мамлакатига  Бангладеш  ваҳ  
Эфиопияни киритиш мумкин.

Хом ашё экспорт илувчи мамлакатларқ . Бундай мамлакатлар бир ёки бир 
неча  хил  табиий  ресурсларга  бой  мамлакатлардир.  Кўп  ми дордагиқ  
мабла ларни  улар  ана  шу  ресурсларни  экспорт  илиш  исобига  оладилар.ғ қ ҳ  
Мисол сифатида Чили ( алай, мис), Заир (каучук) ва Саудия арабистони (нефт)қ  
каби  мамлакатларни  келтириш  мумкин.  Бу  каби  мамлакатлар  кончилик 
жи озлари,  ортиш-тушириш  жи озлари,  юк  машиналари  сотиш  учун  яхшиҳ ҳ  
бозор исобланади.ҳ

Саноати  ривожланаётган  мамлакатлар.  Бу  мамлакатларда  ялпи  миллий 
ма сулотнинг 10-20 фоизи айта ишлаш саноати иссасига тў ри келади. Буҳ қ ҳ ғ  
мамлакатлар  аторига  Египет,  Филипин,  индистон  ва  Бразилия  кабиқ Ҳ  
мамлакатларни  киритиш  мумкин.  айта  ишлаш  саноатининг  ривожланишиҚ  

98



билан бир аторда бу мамлакатлар кўпро  текстил хом ашёларини, пўлат вақ қ  
о ир саноат ма сулотларини импорт илишга аракат иладилар.ғ ҳ қ ҳ қ

Саноати  ривожланган  мамлакатлар.  Саноати  ривожланган  мамлакатлар 
асосан  саноат  товарларини  асосий  экспорт  илувчилар  исобланади.  Уларқ ҳ  
асосан саноат товарлари билан ўзаро савдо иладилар ва ўз товарларини бош ақ қ  
мамлакатларга  ам  сотадилар  ёки  хом  ашёларга  айрабошлайдилар.  Буҳ  
мамлакатларга А Ш ва арбий Европа мамлакатларини киритиш мумкин.Қ Ғ

Мамлакатнинг  экспорт  бозори  сифатида  танланишида  иккинчи  асосий 
кўрсаткич ю орида айд илганимиздек,  мамлакатда даромаднинг бўлинишиқ қ қ  
исобланади.  Даромаднинг  бўлинишига  фа атгина  мамлакат  хўжаликҳ қ  

структурасининг  ўзига  хослиги  таъсир  кўрсатиб  олмасдан,  балки  буқ  
мамлакатнинг  сиёсий  системасининг  ўзига  хослиги  ам  таъсир  кўсатади.ҳ  
Хал аро  мамлакат  арбоблари  мамлакатларни  даромадларнинг  бўлинишиқ  
характерига араб беш турга бўлишади:қ

1) оилавий даромади жуда паст даражада бўлган мамлакатлар;
2) оилавий даромади паст даражада бўлган мамлакатлар;
3) оилавий  даромади  жуда  паст  ва  жуда  ю ори  даражада  бўлганқ  

мамлакатлар;
4) оилавий даромади паст, ўртача ва ю ори даражада бўлган мамлакатлар;қ
5) оилавий даромади асосан ўрта даражада бўлган мамлакатлар.

Сиёсий- у у ий  му итҳ қ қ ҳ .  Мамалакатлар  бир-биридан  ўзининг  сиёсий-
у у ий му ити бўйича катта даражада фар  илади. У ёки бу мамлакат биланҳ қ қ ҳ қ қ  

ишбилармонлик  муносабатларини  олиб  борганда  еч  бўлмаганда  тўрттаҳ  
омилни исобга олиш талаб этилади.ҳ

Чет элдан товар сотиб олишга муносабат. Баъзи мамлакатлар чет элдан 
товар  сотиб  олишга  хайрихохлик  билдирадилар.  Хайрихохлик  билдирадиган 
мамлакатлар  аторига  Мексикани  киритиш  мумкин.  Кўп  йиллардан  буёнқ  
Мексика чет эл инвестицияларидан фойдаланишга эътибор бериб келмо да.қ

Сиёсий бар арорликқ . Муаммолардан яна бири – мамлакатнинг келгусида 
сиёсий  бар арорлиги.  окимият  тепасидагилар  тез-тез  алмашадилар.  Бу  эсақ Ҳ  
сиёсий бар арорликка ўз таъсирини ўтказмасдан олмайди. Мамлакатда чет элқ қ  
фирмасининг шахсий мулкини мусодара илиш мумкин, янги тўловлар жорийқ  
этиш мумкин, импорт квотаси жорий этиш мумкин ва оказолар.ҳ

Шундай илиб, баъзан хал аро маркетинг сардорига сиёсий бар арорликқ қ қ  
мавжуд бўлмаган мамлакатларда ам фаолият юргизишга тў ри келади. Аммоҳ ғ  
мазкур  олат  албатта  молиявий  ва  иш юритиш фаолиятларига  катта  таъсирҳ  
кўрсатади.

Валютани чегаралаш. Учинчи омил бу валюта алмашуви муаммолари ва 
уни  чегаралаш  исобланади.  Баъзан  окимият  ўзининг  валютасиниҳ ҳ  
айрабошлашни та и лайди.қ қ

Давлат  машинаси.  Тўртинчи  омил  бўлиб  давлат  тамонидан  чет  эл 
компанияларига  бериладиган  ёрдамнинг  самарадорлик  даражаси,  яъни 
самарали божхона хизмати ва  тадбиркорлик фаолиятини яхши олиб бориши 
учун етарли даражада тўли  бозор билан бо ли  ахборотларнинг мавжудлигиқ ғ қ  
исобланади.ҳ
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Маданий  му итҳ .  ар  бир  мамлакатнинг  ўзига  хос  урф-одатлари,Ҳ  
анъаналари,  турмуш  тарзлари  мавжуддир.  Авваломбор  сотувчи  маркетинг 
дастурини тузишдан олдин унинг товарини чет эл истеъмолчиси андай абулқ қ  
илади ва бу товар анчалик харидорлар дидига мос келишини ани лаши зарур.қ қ қ  

Истеъмол  бозори  андай  кутилмаган  янгиликлар  келтириши  мумкинлигиқ  
а ида уйидаги мисолларни келтириш мумкин.ҳ қ қ

- ўртача  француз  хотинига  араганда  икки  марта  кўпро  косметикақ қ  
товарларини ишлатади;

- немец  ва  французлар  италияликларга  араганда  кўпро  макаронқ қ  
ма сулотлари истеъмол илишади;ҳ қ

- Танзания  мамлакатида  хотинлар  болаларининг  сочи  тушиб  кетиши  ва 
касал бўлиб олишидан хавфсираб ўз болаларига тухум беришмайди.қ
Фирманинг  маданий  му итни  билмаслиги  муваффа иятга  эришишҳ қ  

имкониятларини  камайтиради.  Шу сабабли  маданий  му итни  ўрганиш жудаҳ  
ам зарур исобланади.ҳ ҳ

2. Таш и бозорга чи ишнинг ма садга мувофи лиги а идақ қ қ қ ҳ қ  
арорлар абул илиш ва таш и бозорга чи иш усуллариқ қ қ қ қ

Фирма икки йўл билан хал аро маркетингни амалга оширишга аракатқ ҳ  
илади.  Биринчиси,  чет  элдаги  бир  субъектга  ўз  товарини  сотишни ташкилқ  

этиш  бўйича  илтимос  билан  мурожаат  илади.  Иккинчиси  эса,  ўзи  чет  элқ  
бозорига  чи ишни  ўйлайди.  Бу  ишни  у  ўзининг  ишлаб  чи ариш  увватиқ қ қ  
ма аллий бозор талабидан ю ори эканлиги учун амалга оширади.ҳ қ

Чет  элга  товар  чи аришдан  олдин  фирма  ўзининг  вазифаларини  аниқ қ 
белгилаб  олиши  керак  бўлади.  Биринчидан,  фирма  ўзининг  умумий  сотиш 
хажмидан анчасини таш и бозорда сотишини ал илиши керак бўлади. Баъзиқ қ ҳ қ  
фирмалар  кичик  хажмдаги  товарларни сотишни мўлжаллайдилар.  Баъзи  бир 
фирмалар  эса  бунинг  аксича,  таш и  бозорда  кўпро  товар  сотишга  аракатқ қ ҳ  
иладилар.қ

Иккинчидан, фирма бирданига бир неча мамлакатда ёки секинлик билан 
бир  неча  мамлакатда  маркетинг  билан  шу улланиш  кераклигини  ал  этишиғ ҳ  
лозим бўлади.

Учинчидан, фирма географик омиллар, даромад даражаси, а оли сони ваҳ  
таркиби, сиёсий а вол ва бош а хусусиятларни исобга олиб, айси мамлакатдаҳ қ ҳ қ  
ишлаш ма садга мувофи лигини ам билиб олиши зарур исобланади.қ қ ҳ ҳ

Сўнгра фирма мумкин бўлган таш и бозор сонини ани лаб,  кейин эсақ қ  
улардан энг самара берадиганларини танлаши керак бўлади.

Фирма  айси  мамлакатда  товар  сотишини  ани лагандан  сўнгра,  уқ қ  
танланган бозорга чи ишнинг усулларини танлай билиши керак. Бунда бозоргақ  
чи ишнинг  учта  усули  тавсия  этилади:  экспорт,  ўшма  тадбиркорлик,қ қ  
тў ридан-тў ри  инвестиция  киритиш.  Бунда  кейинги  ар  бир  стратегикғ ғ ҳ  
ёндашув катта маъсулият ва хавф-хатар талаб этади.

Экспорт-таш и  бозорда  фаолият  кўрсатишнинг  энг  оддий  усулиқ  
исобланади.  Экспорт  доимий бўлмаган ва  актив экспортлар тарзида  амалгаҳ  

оширилади.  Доимий  бўлмаган  экспортда  фирма  ва ти-ва ти  билан  орти чақ қ қ  
ма сулотини  чет  эл  фирмаси  номидан  иш  кўрувчи  ма аллий  оптовикларгаҳ ҳ  
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сотади.  Актив  экспорт  деганда  фирма  ани  таш и  бозорда  экспортқ қ  
операцияларини  кенгайтиришга  аракат  илиши  тушунилади.  Буларнингҳ қ  
иккала олатида ам фирма товарни ўзининг мамлакатида ишлаб чи аради. ҳ ҳ қ

Фирма  ўз  товарини  икки  хил  усул  билан  экспорт  илади.  Биринчиси,қ  
ал аро  маркетинг  воситачилари  ёрдамида  (билвосита  экспорт),  иккинчисиҳ қ  

тў ридан-тў ри  экспорт  (бевосита).  Экспорт  фаолиятини  эндигина  бошлаганғ ғ  
корхона учун воситачилар ёрдамида экспорт илиш улай исобланади.қ қ ҳ

ўшма  тадбиркорлик  фаолиятиҚ .  Таш и  бозорга  чи ишнинг  умумийқ қ  
йўналишларидан яна бири ишлаб чи ариш ва маркетинг кувватларини бунёдқ  
илиш учун ар  иккала мамлакат тижорат  корхоналарининг интилишлариниқ ҳ  

бирлаштиришдан  иборатдир.  ўшма  тадбиркорлик  фаолияти  экспортдан  шуҚ  
билан фар  иладики, бунда амкорлик шакилланади, натижада чет мамлакатдақ қ ҳ  
у  ёки  бу  даражадаги  ишлаб  чи ариш  вужудга  келади.  Булардан  биринчисиқ  
лицензиялаштириш.

Лицензиялаштириш-бу  ишлаб  чи арувчини  ал аро  маркетингга  жалбқ ҳ қ  
илишнинг  энг  оддий  усулларидан  бири  исобланади.  Лицензия  берувчиқ ҳ  

лицензия  олувчи  билан  битимга  киради.  Бу  битим  асосида  у  маълум  бир 
гонорар ёки лицензион тўлов исобига ишлаб чи ариш жараёни, товар белгиси,ҳ қ  
патент  ёки  бош а  имматли  объектдан  фойдаланиш у у ини  тавсия  этади.қ қ ҳ қ қ  
Натижада  лицензия  берувчи  учун  таш и  бозорга  чи ишдаги  хавф-хатарқ қ  
камаяди  ва  лицензия  олувчи  эса  бирданига  ишлаб  чи ариш тажрибасига  вақ  
аммага  маълум  бўлган  товарга  эга  бўлади.  Масалан  «Кока-кола»  фирмасиҳ  
ал аро маркетинг фаолиятини шу услубда олиб борди.  Бу фирма дунёнингҳ қ  
амма бурчакларида ар хил корхоналарга лицензия берган, лекин кока-колаҳ ҳ  

концентрати билан фирма ўзи таъминлайди.
Пудрат  ишлаб  чи аришқ -бунда  чет  эл  фирмаси  ма аллий  ишлабҳ  

чи арувчи билан ўзи тавсия этаётган товарни ишлаб чи ариш учун контрактқ қ  
тузади. Бунинг асосий камчилиги шундаки, фирма назоратни яхши ташкил эта 
олмайди.

Контракт  асосида  бош арув- ўшма  тадбиркорликнинг  бу  фаолиятидақ қ  
фирма чет эллик хамкорига бош арув со асида «Ноу-хоу» тавсия этади, у эсақ ҳ  
керакли мабла  билан таъминлайди. Шундай илиб фирма товар эмас, балкиғ қ  
бош арув  хизматини  экспорт  илади.  Контракт  асосида  бош арув  минималқ қ қ  
хавф-хатар билан таш и бозорга чи иш йўлларидан бири исобланади. Бунда уқ қ ҳ  
фойдани фаолият бошланишидано  ола бошлайди.қ

амкорликда  бош ариладиган  корхонаҲ қ -бу  чет  эл  ва  ма аллийҳ  
фирмаларнинг  мабла лари  асосида  ташкил  этилган  биргаликдағ  
бош ариладиган  корхонадир.  Бу  ерда  ишлаб  чи аришнинг  маълум  бирқ қ  
иссасини ма аллий фирма сотиб олади.ҳ ҳ

Тў ридан-тў ри  инвестициялар  киритишғ ғ .  Таш и  бозорда  фаолиятқ  
кўрсатишнинг  энг  тўла онли  шакли  -  бу  чет  элда  ишлаб  чи аришқ қ  
корхоналарини ўз мабла и исобидан ташкил этиш исобланади. Агар фирмағ ҳ ҳ  
экспорт со асида тажрибага эга бўлса ва катта ажмда таш и бозорга чи ишҳ ҳ қ қ  
имконияти бўлса, у бундай фаолиятдан катта фойда олади. Биринчидан, фирма 
арзон иш кучи ва арзон хом ашё исобига мабла ини тежайди. Иккинчидан, ишҳ ғ  
жойларини ташкил этиб, фирма амкор мамлакатда ўз мав еини яхшилашниҳ қ  
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таъминлайди.  Учинчидан,  фирма  давлат  органлари,  мижозлар, 
дистрибьютерлар  билан  чу ур  муносабатларга  бориб  ўзининг  товарлариниқ  
ма аллий  маркетинг  му итига  мослаштириш  имкониятига  эга  бўлади.ҳ ҳ  
Тўртинчидан, фирма ўз капитал уйилмалари устидан тўли  назоратни ташкилқ қ  
эта  олади.  Натижада  фирма  ал аро  масштабда  ўзининг  узо  муддатлиҳ қ қ  
ма садига жавоб берадиган маркетинг ишларини ташкил этиш имкониятига эгақ  
бўлади.

3.  Маркетинг комплекси ва маркетинг хизматлари структурсаси 
бўйича арорларқ

Фирма бир ёки бир неча таш и бозорга чи ар экан, авваламбор у ўзинингқ қ  
маркетинг  комплексини  ма аллий  шароитга  андай  илиб  мослаштиришиҳ қ қ  
а ида  ўйлаб  кўриши  керак.  Бир  томондан  фирма  стандартлаштирилганҳ қ  

маркетинг  комплексидан  фойдаланиши  мумкин.  Масалан,  «Кока-кола» 
фирмаси шу услуб билан ишлайди. Чунки у ишлаб чи араётган «кока-кола»қ  
ичимлиги дунёнинг амма бурчакларида бир хил таъмга ва кўрсаткичларга эга,ҳ  
иккинчи томондан индивидуаллаштирилган маркетинг комплекси ам мавжуд.ҳ  
Бу  ерда  ишлаб  чи арувчи  маркетинг  комплексини  айрим  олинган  ма садлиқ қ  
бозорга араб ўзгартиради.қ

Куйида  биз  таш и  бозорга  чи ишда  товарни,нархни  ва  маркетингқ қ  
комплексининг  бош а  элементларини  андай  мослаштириш  мумкинлигиқ қ  
а ида фикр билдирамиз.ҳ қ

Биринчи  навбатда  товарни  андай  илиб  ма аллий  шароитгақ қ ҳ  
мослаштириш керак. Шуни кўриб чи амиз. Асосан товарни мослаштиришнингқ  
учта услубини тавсия этишади. Биринчи усулда товар ўзгартирилмаган олдаҳ  
таш и бозорга чи арилади. Бу олатда ра барият маркетинг мутахассисларигақ қ ҳ ҳ  
уйидаги  кўрсатмани  беришади:  «товарни  андай  бўлса  шундай  олатдақ қ ҳ  

олинглар ва унга буюртмачини ахтаринглар». Лекин, бу ерда биринчи навбатда 
чет  эл  буюртмачилар  бундай  товардан  фойдаланадими  ёки  йў ми,  шуниқ  
ани лаш талаб этилади. Масалан, кўпчилик испанлар умуман сариё  ва пишлоқ ғ қ 
истеъмол илмайдилар. Шу сабабли товарни ўзгартирмасдан тар атиш баъзиқ қ  
олларда  муваффа ият  келтиради,  баъзи  олларда  эса  муваффа иятҳ қ ҳ қ  

келтирмайди. 
Иккинчи услуби товарни мослаштириш. Товарни мослаштириш деганда 

унинг хусусиятини ма аллий шароитга араб ўзгартириш тушунилади. ҳ қ
Учинчи  усул  –  янгилик,  ихтиро  деб  юритилади.  Бунда  бутунлай  янги 

товар яратилади.
Нархни мослаштириш. Кўпчилик олларда ишлаб чи арувчи ўз товаригаҳ қ  

чет  эл  бозорида  нисбатан  паст  нарх  белгилайди.  Бунда  албатта  фойда  кам, 
лекин  товарни  сотиш  учун  айнан  шундай  нарх  зарур  исобланади.  Ишлабҳ  
чи арувчи баъзан бозорда ўз ўрнини топиш учун ам ўз товарига паст нархқ ҳ  
белгилайди.  Амалиётда  ишлаб  чи арувчининг  чет  эл  бозорида  товаргақ  
ма аллий бозордагига нисбатан паст нарх белгилаши демпинг деб юритилади.ҳ

Тар атиш каналларини мослаштиришқ . ал аро бозорга чи аётган фирма,Ҳ қ қ  
албатта товарни охирги истеъмолчигача етказиш муаммосини комплекс олдаҳ  
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кўриб  чи иши  керак.  уйидаги  32-чизмада  сотувчи  ва  охирги  истеъмолчиқ Қ  
орасидаги учта асосий бо ловчи звено кўрсатилган.ғ

Биринчи звено-сотувчининг штаб квартираси бўлиб, у ўзи ам тар атишҳ қ  
каналининг  бир  исми исобланади ва  тар атиш каналлари  устидан  назоратқ ҳ қ  
олиб  боради.  Иккинчи  звено-давлатлараро  каналлар,  улар  товарни  чет 
мамлакатнинг  чегарасигача  етказиб  беришни ташкил этади.  Учинчи  звено  – 
мамлакат  ичидаги  каналлар,  улар  товарни  икки  мамлакат  чегарасининг 
туташган жойидан то сўнгги истеъмолчигача етказиб беришни таъминлайди.

32-чизма. Хал аро маркетингда тар атиш каналларининг структурасиқ қ

ар  хил  мамлакатларнинг  ўзидаги  товар  тар атиш  каналлари  бир-Ҳ қ
биридан маълум даражада фар  илади.қ қ

Маркетинг  хизматлари  структураси  бўйича  арорларқ .  Фирма  хал ароқ  
маркетинг  бўйича  ўз  фаолиятида  минимум  учта  ар  хил  усул  биланҳ  
бош арувни  ташкил  этади.  Кўпчилик  олларда  у  аввал  экспорт  бўлиминиқ ҳ  
ташкил этади, кейин эса хал аро филиал ташкил этади ва сўнгра трансмиллийқ  
компанияга айланади. Одатда фирма ўз товарини чет элга жўнатаётган пайтдан 
бошлаб хал аро маркетингга киришади. Агар чет элларда товарининг сотилишиқ  
тез суръатлар билан борса, фирма ўзининг экспорт бўлимини ташкил этади. Бу 
бўлим  асосан  сотиш  хизмати  бош арувчиси  ва  унинг  бир  нечтақ  
ёрдамчиларидан ташкил топган бўлади.

Кўпчилик  фирмаларнинг  бирданига  бир  нечта  хал аро  бозорлардақ  
фаолият олиб боришларига тў ри келади. Фирма бир мамлакатда экспорт биланғ  
шу улланса,  бош а мамлакатда лицензия бериш билан шу улланади,  учинчиғ қ ғ  
мамлакатда  эса  ўшма  корхоналар  ташкил  илади.  Буларнинг  аммасинингқ қ ҳ  
устидан назоратни ташкил илиш учун фирма эртами ёки кеч хал аро филиалқ қ  
ташкил этиши керак бўлади. Бу филиалга асосий ра барликни Президент олибҳ  
боради  ва  у  филиалнинг  ма садини  ани лайди  ва  дунё  бозорида  фирмақ қ  
фаолиятини кенгайтириш учун масъул шахс исобланади.ҳ

Баъзи  фирмалар  учун  хал аро  филиалларнинг  фаолияти  кенгайибқ  
кўпмиллатли ташкилотга  айланади.  Бундай фирмалар энди ўзларини миллий 
бозор саркорлари сифатида ўйламасдан,  дунё бозорлари арбоблари сифатида 
арайди.қ
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Ўзларининг  янада  ривожланишига  ази ан  катта  фирмаларқ ққ  
транснационал компанияларга айланадилар.

Такрорлаш учун саволлар:
1. Хал аро маркетингнинг а амияти нимадан иборат?қ ҳ
2. Хал аро маркетинг му итини ўрганишни андай тушунасиз?қ ҳ қ
3. Хал аро маркетингда и тисодий му ит деганда нимани тушунасиз?қ қ ҳ
4. Сиёсий- у у ий му итга нималар киради?ҳ қ қ ҳ
5. Маданий му итни андай тушунасиз?ҳ қ
6. Чет  элга  товар  сотиш  учун  чи ишдан  олдин  фирма  ўзининг  айсиқ қ  

вазифаларини ани  белгилаб олиши керак?қ
7. Таш и бозорга чи ишнинг андай усуллари мавжуд?қ қ қ
8. Экспортни андай тушунасиз?қ
9. Лицензия нима?
10.Тў ридан-тў ри инвестицияни андай тушунасиз?ғ ғ қ
11.Таш и бозор маркетинг комплекси элементларига нималар киради?қ
12.Таш и бозорга чи ишда товарни мослаштиришни андай тушунасиз?қ қ қ
13.Нархни мослаштиришни андай тушунасиз?қ
14.Тар атиш каналларини мослаштиришни андай тушунасиз?қ қ

14-Мавзу. МАРКЕТИНГ ВА ЖАМИЯТ

Режа:
1. Маркетинга жамоатчиликнинг арашлари.қ
2. Маркетингни тартибга солиш бўйича фу аролик аракатлари.қ ҳ

1. Маркетинга жамоатчиликнинг тан идий арашлариқ қ
Биз  ю орида  таъкидлаганимиздек,  маркетинг  концепцияси-бу  ўзароқ  

фойда  олиш  ва  хизмат  кўрсатишнинг  илмий  системаси  экан.  Ундан 
фойдаланиш  кўзга  кўринмас  ўллар  билан  и тисодиётни  миллионлабқ қ  
истеъмолчиларнинг  доимий  ўзгариб  турадиган  зарурий  э тиёжларниҳ  
ондиришга аратилгандекдир.қ қ

Баъзи  тан идчилар  жамоатчилик  номидан  маркетинг  ёл изқ ғ  
истеъмолчиларга,бутун  жамиятга  ва  баъзи  тижорат  корхоналарига  зиён 
келтиради деб у тирадилар.қ

Масалан,  тан идчилар  америка  маркетинг  системасинингқ  
истеъмолчиларга  зиён  келтиришининг  асосий  сабаблари  уйидагилар  дебқ  
кўрсатадилар:

1) нархларнинг ю ори эканлиги;қ
2) истеъмолчиларни чал итиш усулларини ўллаш исобига;ғ қ ҳ
3) товарларни  истеъмолчилар  миясига  зўрлаб  ўрнаштириш 

исобига;ҳ
4) истеъмолчиларга  сифатсиз  ёки  хавсиз  бўлмаган  товарларни 

сотиш исобига;ҳ
5) товарларнинг режали эскиришини амалиётда ўллаш исобига;қ ҳ
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6) истеъмолчиларга хизмат даражасининг пастлиги исобига.ҳ
Нархларнинг  ю орилигиқ .  Кўпчилик  тан идчилар  маркетинг  товарларқ  

нархининг  керагидан  ю ори  бўлишига  олиб  келади  дейишади  ва  буни  учтақ  
асосий омил билан бо лаб кўрсатадилар.ғ

Биринчи  омил  -  товарларни  тар атиш  харажатлари  умумийқ  
харажатларнинг иссасидан жуда катта ми дорни ташкил этади (20-50%). Буҳ қ  
харажатлар  кейинги  йилларда  эса  тез  суръатлар  билан  ошиб  бормо да.қ  
Тад и отчилар бу харажатларнинг кўплигини савдо ша обчаларининг кўплиги,қ қ ҳ  
хизматлар ажмининг кўплиги, кераксиз рекламаларнинг мавжудлиги, нотў риҳ ғ  
ахборотлар  асосида  истеъмолчиларнинг  товар  харид  илиши,  бош ариш  вақ қ  
режалаштиришнинг паст даражада эканлиги, беъмани нарх сиёсатини ўллашқ  
ва бош алар билан тушинтирадилар.қ

Нархларнинг  ю ори  бўлишини  вужудга  келтирадиган  иккинчи  омилқ  
сотишни  ра батлантириш  ва  рекламага  сарф  илинган  харажатларғ қ  
кўплигидадир. Шу сабабли бугунги куннинг маркетингини нархларнинг ошиб 
кетишининг  асосий  айбдори  деб  исоблашади.  Масалан,  косметикаҳ  
товарлари,  .ювувчи  воситаларнинг  нархида  уларни  ўраш  ва  сотишни 
ра батлантириш учун харажатлари 40% ни ташкил этар экан.  Бу эса ю ори.ғ қ  
Иккинчидан,  товарларнинг  упаковкаси,  безаги  кўпчилик  олларда  уларгаҳ  
физиологик иймат бермасдан, балки психологик иймат беради. Товарларнингқ қ  
чакана нархларининг ю ори бўлиши яна шу билан тушунтириладики, чаканақ  
савдо  илувчилар  ўз  навбатида  товарни сотишда ўшимча  равишда рекламақ қ  
ўтказадилар ва бу харажатларнинг янада ортишига олиб келади.

Тадбиркорлар  эса  бу  айбловларга  куйидагича  жавоб  берадилар. 
Истеъмолчиларни  товарларнинг  фа атгина  функционал  аспектиқ  
изи тирмайди.  Чунки улар  товарни харид  илганда  товар  харидорга  унингқ қ қ  

чиройли ва бош аларга ўхшамас эканлигини ам кўрсата билиши керак. Бирқ ҳ  
сўз  билан  айтганда  товар  билан  бир  аторда  истеъмолчи  ояни  ам  харидқ ғ ҳ  
илади.  Ана  шундай  ояни  ишлаб  чи арувчи  яратади  ва  бундай  оя  учунқ ғ қ ғ  

харидор ўшимча пул тўлашга розидир. Иккинчидан, харидорларнинг товаргақ  
бўлган  ишончини  муста камлаш  учун  уларга  «маркали»  ном  берилади.ҳ  
Маркали ном эса товарнинг ю ори сифатидан далолат беради ва харидорларқ  
тани ли маркага  товарлар  учун  озро  ю ори нарх  тўлашга  ам  розидирлар.қ қ қ ҳ  
Учинчидан,  харидорлар  бозорда  андай  маркали  товарлар  мавжудлигиниқ  
билишлари керак. Бу эса рекламасиз мумкин эмас. Реклама харажатлар талаб 
илади. Демак, харидорлар реклама харажатларини ам тушуниши керак. қ ҳ

Нархларнинг  ю ори  бўлишини  келтириб  чи арадиган  иккинчи  омилқ қ  
товарларга  ўйиладиган  чегирма  даражасининг  ни оятда  катталигидадир.қ ҳ  
Мисол сифатида, фармоцевтика ишлаб чи араётган дори-дармонлар, телевизорқ  
ва  автомобиллар  таъмирлашда  тўланадиган  чегирма  нархларини  келтириш 
мумкин.

Тадбиркорлар эса бу таклифга уйидагича жавоб берадилар. а и атданқ Ҳ қ қ  
ам истеъмолчилар исобига кўп фойда кўришга одатланган тадбиркорлар амҳ ҳ ҳ  

мавжуд.  Бундай  тадбиркорлар  а ида  тегишли  назорат  органларига  хабарҳ қ  
илиниши  лозим,  лекин  кўпчилик  тадбиркорлар  виждон  билан  ишқ  

кўришадилар.  Фармоцевтика  саноати  ма сулотларининг  имматлилиги  эсаҳ қ  
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янги дори-дармонлар ишлаб чи ариш учун тад и от ишлари харажатларинингқ қ қ  
ва дори тар атиш, сотиш харажатларининг кўплиги билан тушунтирилади.қ

Истеъмолчиларни  чал итиш  усулларини  ўллашғ қ .  Тадбиркорларни 
кўпчилик  олларда  улар  харидорларни  ю ори  а амиятли  товар  харидҳ қ ҳ  
илаётирсизлар  деган  тушунчани  сингдириш  йўли  билан  чал итадилар  дебқ ғ  

айблайдилар. Шикоятлар ўртача даражадан ю ори бўлган бир анча тармо ларқ қ қ  
мавжуд. Бундай тармо ларга су урта (страхования) компаниялари, нашриётлар,қ ғ  
автомобиллар  ремонти  со алари,  ер  участкаси  сотиш  билан  шу улланувчиҳ ғ  
сотувчилар ва оказолар киради.ҳ

Товарларни  истеъмолчиларнинг  миясига  зўрлаб  ўрнаштириш.  Савдо 
агентларини  баъзи  тармо лар  фаолиятида  товарларни  харидорлар  сотибқ  
олишни ўйламасаларда уларга зўрлаб, ти иштириб сотишни ташкил этадиларқ  
деб айблайдилар. Коммивояжерлар ана шу усулларни эгаллаб олишлари учун 
махсус  ў итилади.  Шу  сабабли  улар  «албатта  сотиш  керак»  услубиданқ  
фойдаланадилар. Уларга эса бу учун а  тўланади. ҳ қ

Тадбиркорлар  а и атдан  ам  баъзи  товарларни  харидорлар  харидҳ қ қ ҳ  
илишни  хо ламасалар  ам  уларга  зўрлаб  ти иштирганликларини  бўйнигақ ҳ ҳ қ  

оладилар. Бундай олатларда харидорларга ўйлаб арашлари учун маълум ва тҳ қ қ  
берилади (масалан 3 кун), шу муддат ичида харид илинган товар ё маса униқ қ  
айтариб беришлари мумкин бўлади. Шу билан бир аторда товарни сотишдақ қ  

босим  ўтказилган  бўлса,  улар  тегишли  ташкилотларга  шикоят  илишлариқ  
мумкин.

Харидорларга  сифатсиз  ёки  хавфсиз  бўлмаган  товарларни  сотиш. 
Шундай  тан идларга  сабабчи  бўладиган  нарсалардан  бири  товарларнингқ  
сифати бўйича тегишли талабларга  жавоб бермаслиги исобланади.  Биринчиҳ  
навбатда товарнинг ёмон тайёрланганлигидан шикоят иладилар. Тад и отларқ қ қ  
шуни  кўрсатадики,  кўпчилик  олларда  автомашиналар,  электротоварларҳ  
маълум камчиликлар билан савдога чи арилади.қ

Иккинчидан,  истеъмолчилар  арид  илган  товарларининг  фойдасизҳ қ  
эканлигидан  шикоят  иладилар.  Масалан,  Америкада  истеъмолчилар  ўзлариқ  
арид илаётган бошо ли донлардан нонушта учун тайёрланган уру  олдагиҳ қ қ қ қ ҳ  

ов атлар  еч  андай  ози авий  ийматга  эга  эмаслигини  билишиб  айратгақ ҳ қ қ қ ҳ  
тушганлар. Ов атланиш муаммолари бўйича Америкалик мутахасис Роберт Б.қ  
Чоут Сенат под комитетларининг бирида илган маърузасида шундай деган:қ  
« ис ача айтганда (бошо ли донлардан тайёрланган ов ат),  амалда инсонниҚ қ қ қ  
очсизликдан  имоя  илмасдан  семиришини  келтириб  чи аради…  аттоҳ қ қ Ҳ  
бошо ли донлардан тайёрланган ов атга сут ўшилганда ам тўли  ийматлиқ қ қ ҳ қ қ  
ов атнинг  ўрнини  боса  олмайди».  Кўпчилик  олларда  истеъмолчи  ов атниқ ҳ қ  
егандан кўра, упаковкасини истеъмол илса кўпро  фойда олади - деб фикриниқ қ  
давом эттиради Р. Чаут.

Учинчидан,  истеъмолчилар  товарларнинг  хавфсиз  эмаслигидан  шикоят 
иладилар. Масалан, истеъмолчилар жамияти текширувлари асосида уй-рўз орқ ғ  

электр асбобларининг электр хавфсизлиги, уй рўз ор иситгич асбобларидан газғ  
иси (СО) билан захарланиш мумкинлиги, автомобил бош арув системасинингқ  
хавсиз эмаслиги а ида доимий маълумот бериб борадилар.ҳ қ
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Атроф  му итнинг  ифлослиниши  андай  фожиаларга  олиб  келишиҳ қ  
мумкинлиги  а идаги  хабарлар  Республикамиз  оммавий  ахборот  воситалариҳ қ  
ор али  ам  бериб  борилмо да.  Маълумки,  Тожикистон  Республикасинингқ ҳ қ  
жанубий  Мирзо  Турсунзода  районида  жойлашган  Тожикистон  алюминий 
заводининг  Ўзбекистон  Республикасининг  Узун,  Сариосиё,  Олтинсой 
туманларига етказаётган зарари а ида кўплаб ма олалар берилмо да. Бу а даҳ қ қ қ ҳ қ  
Сурхондарёлик  шоир Сирожиддин Саййид  2005  йил  13  сентябрдаги  (№182) 
Хал  сўзи газетасида «Тажовуз ёхуд яна Тожикистон алюминий заводи а ида»қ ҳ қ  
номли эълон илган  ма оласида  уйидагича  ёзади:  «Завод  мўриларидан  арқ қ қ ҳ  
йили 21 минг тонна за арли чи инди тутунлар авога чи арилади. Шунинг 119ҳ қ ҳ қ  
тоннаси фтор водородидир.  Корхона то лар этагида жойлашганлиги сабаблиғ  
шамол жанубга, Сурхондарёга араб эсади ва бу за арларнинг асосий ми дориқ ҳ қ  
табиийки, шу удудга келиб тушади. О ибати эса… Майиб-мажру  фарзандларҳ қ ҳ  
дунёга  келмо да.  Бу  ча ало ларнинг  ўзлари  тугул  суръатларига  ам  арашқ қ қ ҳ қ  
дахшатли.  Одам  боласидан  бу  даражада  майиб,  ин ир- ийши  зурриётларқ ғ қ қ  
ту илиши  мумкинлигини  кўз  кўриб  уло  эшитмаган.  Фтор  водородиғ қ қ  
инсоннинг  азойи  баданида  кўп  етишмовчиликлар  келтириб  чи аради.қ  
Организмдаги  етишмовчилик  эса  танадаги  эндокрин  безлар  фаолиятининг 
бузилишига олиб келади. Бу безларнинг фаолиятига путур етдими, бир-биридан 
о ир,  асоратлари  ам  бир  умр  кетмайдиган  хасталиклар,  касалликлар  юзагағ ҳ  
келади. Молларнинг тишлари тўкилиб кетяпти, со ин сигирлар сутининг таъмиғ  
бузилган,  аъзойи  бадани  захар-за умга  тўлган  навжувон  оналарнингққ  
ча оло ларига  эмизаётган  кўкрак  сутининг  таркиби  ам  кишини  ва имагақ қ ҳ ҳ  
солади.  Сурхондарёнинг  шимолий  удудларида  яшайдиган  а оли  орасидаҳ ҳ  
бў о ,  бепуштлик, кам онлик ва кам увватлик сингари хасталиклар кўпайибқ қ қ қ  
бормо да. Сурхон и лими исси , фтор эса исси  и лимни «ё тирадиган» за ар,қ қ қ қ қ қ ҳ  
исси  жойларда у анча фаоллашади, натижада ўсимлик, дарахт тў ималарига,қ қ  
тирик  аъзо,  тупро  ва  сувга  «ўпишиб»  бирикади,  инсон  суягига  ам  дахлқ ҳ  
етказиб, мўртлаштиради, одам зурриётига, пушти камарига таъсир ўтказади.

Мутахассисларнинг  фикирича,  завод  тўхтатиб  ўйилганда  ам,  унингқ ҳ  
зарарли за арлари, асоратлари ер атламларида, ер ости сувларида ва табиийкиҳ қ  
дов-дарахтлар ва ўсимлик танасида йигирма беш йилга адар са ланиб оларқ қ қ  
экан». Албатта бу фожианинг олдини олиш ма садида жамоатчилик ва давлатқ  
идоралари томонидан маълум ишлар амалга оширилмо да.қ

Я индагина Ўзбекистон Республикаси Табиатни му офаза илиш давлатқ ҳ қ  
кўмитасида марказий Осиё трансчегаравий муаммоларини бартараф этиши ва 
экологик  хавфсизликни  таъминлашга  ба ишланган  анжуманда  ам  ушбуғ ҳ  
муаммо Вазирлар Ма камаси узуридаги Гидрометеорология бош бош армаси,ҳ ҳ қ  
Со ли ни са лаш вазирлиги, Марказий Осиё минта авий экологик марказинингғ қ қ қ  
Республикамиздаги  ваколотхонаси,  олимлар  ва  мутахассислар  иштиро идақ  
жиддий мухокама илинди ва жамоатчиликка арата мурожаат абул илинди.қ қ қ қ  
Бу сингари мисолларни яна келтириш мумкин.

Товарларнинг режали эскиришини амалиётда ўллашқ . Тан идчиларнингқ  
эътироф  этишича,  баъзи  саноат  тармо ларида  ишлаб  чи арувчилар  онглиқ қ  
равишда  ўз  товарларининг  белгиланган  муддатидан  олдин  эскиришини 
келтириб  чи арадилар.  Масалан,  товарнинг  таш и кўринишининг  эскириши,қ қ  
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функционал  хусусиятларининг  эскириши,  конструкцион  материалларининг 
эскириши  шундан  далолат  беради.  Бу  айбловларга  арши  тадбиркорларқ  
уйидагича  фикр-муло оза  билдирадилар.  Биринчидан,  товарнинг  таш иқ ҳ қ  

кўринишини  тез-тез  ўзгартириб  туришига  асосий  сабаб  шуки, 
истеъмолчиларнинг ўзи шуни охлайдилар. еч ким уларни янги кўринишгаҳ Ҳ  
эга  бўлган  товарларни сотиб  олинг  деб  мажбур илмайдилар.  Мижозлар  буқ  
ишларни  ўзлари  хо ишлари  билан  амалга  оширадилар.  Иккинчидан,  фирмаҳ  
товарнинг янги функционал хоссаси, унинг нархини кескин ошириб юбормаган 
оллардагина  унга  янги  функционал  хусусият  беради.  Товарга  бундайҳ  

функционал  хусусиятни  бериши  учун  у  катта  таваккалчиликка  боради. 
Учинчидан,  ишлаб чи арувчи товарнинг нархини пасайтириш учунгина янгиқ  
хом-ашё  ва  материаллардан  фойдаланади.  У  товарнинг  тезда  муомуладан 
чи ишини хо ламайди, акс олда мижозларни йў отиб ўяади.қ ҳ ҳ қ қ

Истеъмолчиларга  хизмат  даражасининг  пастлиги.  Америка  маркетинг 
системасини  истеъмолчиларга  хизмат  даражасининг  пастлиги  учун  тан идқ  
иладилар.  Масалан,  «Камба аллар  кўп  тўлайдилар»  деган  китоб  муаллифиқ ғ  

Дэвид Капловицнинг фикирича ша арда яшовчи камба аллар сифати паст ваҳ ғ  
нархи  баланд  бўлган  кичик  магазинлардан  савдо  иладилар.  Шу  сабаблиқ  
даромад  даражаси  паст  бўлган  жойларда  яшовчилар  учун  мукаммаллашган 
маркетинг  системаси  яратилиши  лозим  ва  у  ерда  яшовчилар  истеъмолчи 
сифатида имояга му тождирлар.ҳ ҳ

Маркетингнинг шунингдек, бутун жамоатчиликка ам таъсири каттадир.ҳ
Маркетингнинг  бутун  жамоатчиликка  таъсири.  Маркетингнинг  бутун 

жамоатчиликка  таъсирини  уйидагиларда  кўриш  мумкин.  Тан идчиларнингқ қ  
кўрсатишича  Америка  тадбиркорлик  системаси  керагидан  орти ча  даражадақ  
нарсага  иштиё ни  (меркантализм)  ўллаб- уватлайли.  Одамларнинг  кимлигиқ қ қ  
нимаси борлиги билан ўлчанади. Америкада агар одамнинг ша ар таш арисидаҳ қ  
уйи,  иккита  машинаси,  энг  охирги  модадаги  кийим-кечаги,  янги  электр  уй-
жихоз  асбоблари  бўлмаса,  у  одам  ар  нарсага  улгурадиган,  ил ор  одамҳ ғ  
исобланмайди.ҳ

Лекин бу нарсалар кейинги пайтда ижобий томонга ўзгармо да. Улар дамқ  
олишга,  ўйинларга  ва тни  ажратишни ма садга  мувофи  исоблайдилар.  Буқ қ қ ҳ  
харакатлар «Оз ми дор-бу яхши» ва « анча оз бўлса, шунча кўп» шиорлариқ Қ  
остида  бормо да.  Бугунги  кунда  «нарса  ор асидан  югуришдан»  кўра  я инқ қ қ  
инсоний муносабатларни ривожлантириш, оддий инсоний урсандчилик кабиҳ  
удумларга катта эътибор берилмо да.қ

Маркетингнинг  бутун  жамоатчиликка  таъсиридаги  иккинчи  айблов 
шундан иборатки,  маркетинг «сунъий хо ишни» келтириб чи армо да,  яъниҳ қ қ  
инсонларга  ишлаб  чи ариш  билан  истеъмолни  бо ловчи  звено  сифатидақ ғ  
аралмо да. Учинчи айблов эса жамоатчилик учун зарур бўлган товарларнингқ қ  

камлигида  деб  тушунтирилади.  Масалан,  бизнесда  жамоатчилик  манфаати 
билан  бо ли  нарсаларга  кам  эътибор  берилиб  (автомобил  йўллари),  яккағ қ  
истеъмолчилар  манфаатига  (автомобиллар),  катта  эътибор  берилади. 
Маркетингнинг  бутун  жамоатчиликка  таъсиридаги  айбловлардан  бири 
шундаки, маркетинг системаси маданиятнинг емирилишига (эрозия культури) 
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олиб  келади.  Инсон  сезги  органларига  доимий  равишда  реклама  томонидан 
хужум илинади.қ

Маркетингнинг  бутун  жамоатчиликка  таъсири  бўйича  яна  бир  айблов 
шундан иборатки, бизнес катта сиёсий окимиятга эга бўлади. Масалан, «нефтҳ  
ма сулотлари»,  «пахта  толаси»,  «сигарета»,  «автомобил»  магнитлари  баъзанҳ  
жамоатчилик манфаатига  зид олда  ўзининг  ани  со аси фаолиятини имояҳ қ ҳ ҳ  
илади.  атто  бизнесни  оммавий  ахборот  воситаларининг  эркинлигиниқ Ҳ  

чегаралаб,  унинг  устидан  укмронлик  ўрнатадилар  деган  айбловларни  амҳ ҳ  
илгари сурадилар.

Тан идчилар  яна  шуни  таъкидлайдиларки,  баъзи  фирмалар  бош ақ қ  
фирмаларнинг у у ларини паймол иладилар. Бундан асосан улар уйидагиҳ қ қ қ қ  
усуллардан  фойдаланадилар.  Биринчидан,  кўпчилик  фирмалар  ўзи  янги 
товарларни ишлаб чи армасдан, балки бош а фирмалар ишлаб чи арган янгиқ қ қ  
товарларни  сотиб  олиш  исобига  ривожланадилар.  Иккинчидан,  баъзиҳ  
фирмаларнинг маркетинг фаолиятлари бош а фирмаларнинг бозорга  чи ишиқ қ  
учун тўси  бўлиб хизмат илиши мумкинлиги тасди ланган. Яна шу нарса амқ қ қ ҳ  
мумкинки,  баъзи  фирмалар  ўз  фаолиятларида  бош а  фирмаларга  зарарқ  
келтирадиган  ёки уларни йў  илиб ташлайдиган ра обат услубларидан амқ қ қ ҳ  
фойдаланадилар. 

2.  Маркетингни тартибга солиш бўйича фу ароларнингқ  
аракатлариҳ

Маълум бир исм одамлар инсонлар аётида учрайдиган и тисодий вақ ҳ қ  
ижтимоий нохушликларга бизнес сабабчи деб арайдилар, шу сабабли ва ти-қ қ
ва ти  билан  унга  арши  оммавий  аракатлар  бўлиб  туради.  Ана  шундайқ қ ҳ  
тадбиркорликка арши аракатларга консьюмеризм ва атроф му итни мухофазақ ҳ ҳ  
илиш аракатини киритиш мумкин.қ ҳ

Консьюмеризм. Консьюмеризм – бу фу аро ва давлат ташкилотларинингқ  
сотувчиларга  истеъмолчиларнинг  таъсирини  ўтказиш  ва  у у лариниҳ қ қ  
кегайтириш учун иладиган уюшилган аракатидир.қ ҳ

Сотувчиларнинг  анъанавий  у у ларидан  уйидагиларни  кўрсатишҳ қ қ қ  
мумкин:

1. Истеъмолчига  унинг  со ли ига  зарар  келтирмайдиган,  хавфсиз  арғ ғ ҳ  
андай  таш и кўринишга  ва  шакл  ўлчамларига  эга  бўлган  товарларниқ қ  

таклиф илиш у у и.қ ҳ қ қ
2. Ўз товарини о лаган даражада нархлаш у у и.ҳ ҳ ҳ қ қ
3. Со лом ра обатга чорлайдиган бўлса, товарни силжитиш учун ар андайғ қ ҳ қ  

мабла ни сарф илиш у у и.ғ қ ҳ қ қ
4. Товар  тў рисида  истеъмолчиларни  алдамайдиган  ва  чал итмайдиганғ ғ  

реклама эълонларини бериш у у и.ҳ қ қ
5. Сотишни ра батлантиришга аратилган ар андай дастурларни таклифғ қ ҳ қ  

этиш у у и.ҳ қ қ
Харидорларнинг  анъанавий  у у ларидан  эса  уйидагиларни кўрсатишҳ қ қ қ  

мумкин:
1. Сотиш учун таклиф этилган тварларни сотиб олиш у у и.ҳ қ қ
2. Товарни муомалада хавфсиз эканлигига умид илиш у у и.қ ҳ қ қ
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3. Товарнинг сотувчи айтганидек ўз функционал хусусиятига мос келишига 
умид илмо  у у и.қ қ ҳ қ қ
Бу  келтирилган  у у ларни  та ослаганда  кўпчилик  асосан  укмҳ қ қ ққ ҳ  

чи ариш у у и сотувчи ўлида экан деб билишади. Албатта харидор товарниқ ҳ қ қ қ  
сотиб  олмаслиги  мумкин.  Лекин тан идчиларнинг  фикрича  у  товарни сотибқ  
олмаслиги  учун  маълумоти  етарли  эмас,  етарли  ахборотга  ам  эга  эмас  ваҳ  
фаросат билан асосланган арор абул илиш учун етарли даражада онунийқ қ қ қ  
жи атдан имояланмаган.ҳ ҳ

Шу  сабабли  истеъмолчилар  тарафдорлари  уларга  ўшимча  равишдақ  
уйидаги у у ларни беришни талаб иладилар:қ ҳ қ қ қ

1. Товар тў рисида ар андай керакли ахборотларни олиш у у и.ғ ҳ қ ҳ қ қ
2. Шуб али  товарлардан  ва  шуб али  маркетинг  усулларидан  имояҳ ҳ ҳ  

илиниш у у и.қ ҳ қ қ
3. Товарларнинг  сифатини  ошириш  ну таи  назаридан  фикр  билдиришқ  

у у и.ҳ қ қ
Истеъмолчи  ўзининг  у у лари  бузилган  деб  исобласа,  у  олдаҳ қ қ ҳ ҳ  

а и атни  рўёбга  чи ариш  учун  фирма  президентига,  оммавий  ахборотҳ қ қ қ  
воситаларига, федерал окимият органларига, ма аллий окимият органларига,ҳ ҳ ҳ  
атто судга мурожаат илиш у у ига эгадир.ҳ қ ҳ қ қ

Мамлакатимизда  ам  истеъмолчиларнинг  у у ларини  имоя  илишгаҳ ҳ қ қ ҳ қ  
катта  эътибор  берилмо да.  Фикримизнинг  далили  сифатида  1996  йил  26қ  
апрелида  абул  илинган  «Истеъмолчиларнинг  у у ларини  имоя  илишқ қ ҳ қ қ ҳ қ  
тў рисида»ги онун ва бош а бир анча онунлар бунинг я ол намунасидир.ғ Қ қ қ қ ққ

Мазкур  онуннинг  6-моддасида  истеъмолчининг  товарлар  тў рисидаҚ ғ  
маълумот олиш у у и келтирилган. Мазкур моддага асосан истеъмолчи ишлабҳ қ қ  
чи арувчидан сотиб олинаётган товар а ида маълумотлар олиш у у и баёнқ ҳ қ ҳ қ қ  
этилган. 

Мазкур  онуннинг  12-моддасида  эса  истеъмолчиларнинг  (иш,  хизмат)Қ  
хавфсиз бўлишига талаб ўйиш у у и келтирилган. Мазкур моддада кўрсатибқ ҳ қ қ  
ўтилганидек,  истеъмолчи  ўзи  сотиб  олган  товар  санитария-гигиена,  шу 
жумладан,  радиология,  эпидемияга  арши  талабларга  ва  амалдаги  бош ақ қ  
нормалар  амда  оидаларга  риоя  этган  олда  ишлаб  чи арилган  ёкиҳ қ ҳ қ  
бажарилган  бўлишига  ва  унинг  аёти,  со лиги,  атроф  му ит  учун  хавфсизҳ ғ ҳ  
бўлишига  шунингдек,  унинг  мол  мулкига  зарар  етказмаслигига  кафолат 
берилишини талаб илиш у у ига эга.қ ҳ қ қ

Атроф му итни мухофаза илиш аракатиҳ қ ҳ . Консьюмеристлар маркетинг 
системасини  истеъмолчилар  талабини  ондиришдаги  самарадорлигиниқ  
кузатсалар, атроф му итни мухофаза илиш атнашчилари асосий эътиборниҳ қ қ  
маркетингнинг атроф му итга таъсирига аратишадилар. Бугунги кунда атрофҳ қ  
му итнинг ифлосланиш сабаблари бўйича кўплаб ма олалар эълон илинган ваҳ қ қ  
китоблар ёзилган. озирги шароитда «Эко алокат» деган атама пайдо бўлди.Ҳ ҳ

Атроф му итни мухофаза илиш аракати – бу та ликага тушган фу ароҳ қ ҳ ҳ қ  
ва  давлат  органларининг  атроф  му итни  яхшилашга  аратилган  уюшганҳ қ  
аракатидир.  Табиатни  имоя  илувчиларни  ўрмон  ресурсларининг,  табиийҳ ҳ қ  

ресурсларнинг  камайиб  кетаётганлиги,  заводлардан  чи аётган  за арлиқ ҳ  
тутунлар, сув ва авонинг ифлосланиши каби муаммолар изи тиради. Атрофҳ қ қ  

110



му итни  имоя  илиш  тарафдорлари  умуман  олганда  маркетингга  аршиҳ ҳ қ қ  
бўлмасаларда,  уларнинг  фаолияти  экологик  тоза  бўлишини  о лайдилар  ваҳ ҳ  
талаб иладилар.қ

Атроф му итни имоя илиш аракати баъзи саноат тармо ларига каттаҳ ҳ қ ҳ қ  
салбий  таъсир  кўрсатди  ва  кўрсатмо да.  Масалан,  бензин  саноат  таркибидақ  
ўр ошин  ми дори  кўп  бўлмаган  ва  умуман  бўлмайдиган  янги  нав  бензинқ ғ қ  

яратишга  мажбур  бўлдилар.  Совун  ишлаб  чи ариш  саноати  эса  таркибидақ  
фасфатлар  кам  бўлган  ювувчи  воситалар  ишлаб  чи армо далар.  Автомобилқ қ  
урилишида  эса  автомобиллардан  чи аётган  газларни  назорат  иладиганқ қ қ  
имматба ао  назорат  жихозлари  ўрнатишга  мажбур  бўлмо далар.қ ҳ қ  

Ма сулотларни  ўраб-жойлаш  саноатида  эса  тезда  парчаланиб  кетадиганҳ  
материаллар топиш борасида изланиш ишлари олиб борилмо да ва .к.қ ҳ

Такрорлаш учун саволлар:
1. Маркетингга жамоатчиликнинг тан идий арашлари нималарда ўз аксиниқ қ  

топади?
2. Нима учун тан идчилар нархларнинг ю орилиги оясини илгари суради?қ қ ғ
3. Тадбиркорлар нархларнинг ю орилигини андай асослайдилар?қ қ
4. Харидорларга  сифатсиз  ёки  хавфсиз  бўлмаган  товарларни  сотишни 

андай тушунасиз?қ
5. Маркетингнинг бугунги жамоатчиликка таъсирини андай тушунасиз?қ
6. Консьюмеризм нима?
7. Сотувчиларнинг у у лари нималардан иборат?ҳ қ қ
8. Истеъмолчиларнинг у у лари нималардан иборат?ҳ қ қ
9. Республикамизда  истеъмолчиларнинг  у у ларини  имоя  иладиганҳ қ қ ҳ қ  

андай жамоат такилотлари мавжуд?қ
10.Истеъмолчиларниг  у у ларини  имоя  илиш  тў рисидаги  онуннингҳ қ қ ҳ қ ғ қ  

а амияти нимада?ҳ
11.Атроф му итни му офаза илиш аракатини андай тушунасиз?ҳ ҳ қ ҳ қ
12.Республикамизда  атроф  му итни  имоя  илиш  бўйича  андай  ишларҳ ҳ қ қ  

амалга оширилмо да? қ
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2-бўлим. АМАЛИЙ МАШ УЛОТЛАР (18 соат)Ғ

1-маш улот. Маркетинг фанининг назарий асослари, ма сади, вазифалариғ қ  
ва концепциялари (2 соат)

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
1. Маркетинг нима?
2. Маркетинг фанининг пайдо бўлиш тарихи бўйича ўз фикр-
муло азаларингизни билдиринг.ҳ
3. Маркетингга тани ли маркетолог-олим Ф.Котлер андай таъриф берган?қ қ
4. Маркетингга амалиётчи Петер Друккер таърифини тушунтириб беринг.
5. Маркетингга яна андай олимлар таъриф берган?қ
6. Тадбиркорликда маркетингнинг ўрни нимадан иборат?
7. Маркетинг турларини санаб беринг.
8. оялар маркетингини андай тушунасиз ва унга мисоллар келтиринг.Ғ қ
9. Ремаркетинг нима ва унга мисоллар келтиринг.
10. Демаркетинг нима ва унга мисоллар келтиринг.
11. Маркетингнинг асосий ма садларини тушунтириб беринг.қ
12. Маркетингнинг концепцияларини тушунтириб беринг.
13. Сизнинг фикрингизча маркетинг концепцияларининг айси бири узоқ қ 
муддатли мувафа иятни таъминлаши мумкин?қ
14. Маркетингнинг функциялари нималардан иборат?

2-топшири .қ  Маркетинг ишлаб чи аришни бош аришнинг му имқ қ ҳ  
элементи сифатида ачон шаклланди:қ

а) йигирманчи асрнинг бошларида, ачонки саноати ривожланганқ  
мамлакатларда ишлаб чи арувчилар орасида ра обатлар кучайиб ва каттақ қ  
ажмдаги ма сулотлар ишлаб чи аришни ташкил этиш жараёнлари рўйҳ ҳ қ  

бераётган бир шароитда;
б) 1926 йилда, яъни А Шда Маркетинг ва реклама Миллий ассоциациясиҚ  

ташкил бўлгандан бошлаб;
в) 1929-1933 йилларда, яъни А Шда чу ур и тисодий кризис вужудгаҚ қ қ  

келганда;
г) иккинчи жа он урушидан кейин, яъни энг ривожланган мамлакатларҳ  

ўзларининг индустриал ривожланиш бос ичига ўтган даврда.қ
Саволлар:

1. Сизнинг фикрингизча ю оридаги келтирилган жавоб вариантлардан айсиқ қ  
бири тў ри? Жавобингизни асослаб беринг.ғ
2. Сизнинг фикрингизча ачон муста ил Республикамизда маркетинг пайдоқ қ  
бўла бошлади?
3. Ўзбекистонда маркетингнинг ривожланишини андай объектив олатларқ ҳ  
келтириб чи армо да?қ қ
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4. Ўзбекистонда бугунги кунда маркетинг тад и отлариниқ қ  
интенсификациялашга (ривожлантиришга) нима хала ит бермо да?қ қ

3-топшири .қ  уйидаги 1-жадвалда  товарларга  (хизматлар)  талабинингҚ  
ар  хил  вариантлари  келтирилган,  шунингдек  талабнинг  олатига  тў риҳ ҳ ғ  

келмаган маркетинг стратегияси системасиз равишда жойлаштирилган.
1-жадвал

Талабнинг олатиҳ Стрелка билан 
чизи нинг йўналишиқ Маркетинг стратегияси

1. Талаб салбий Демаркетинг

2. Талаб йўқ Синхромаркетинг

3. Талаб мавжуд, уни 
а оний илиш керакҳ ққ қ

арши (акс) таъсирҚ  
кўрсатувчи маркетинг

4. Талаб пасаймо да,қ  
уни тиклаш керак

Ўзгарувчи (конверсион 
маркетинг)

5. Талаб тебраниб 
турибди, уни бар а-қ
рорлаштириш керак

Ремаркетинг

6. Талаб аддан таш ариҳ қ  
кўп, уни ва тинчаликқ  

чеклаш керак

Ривожлантирувчи 
маркетинг

7. Иррационал талаб 
шаклланди, уни нолга 

тушириш керак

Ра батлантирувчиғ  
маркетинг

Топшири ни уйидаги тартибда бажаринг:қ қ
1. Талаб олатининг вариантини маркетинг стратегиясига мослаштирингҳ  
(стрелка чизи лари ор али).қ қ
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2. Мос келадиган маркетинг стратегияси нима билан тавсифланишини 
тушунтиринг.
3. Маркетинг стратегиясининг ар хил вариантлари бўйича мисолларҳ  
келтиринг.

2-маш улот. Маркетинг тад и отлари (2 соат)ғ қ қ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимларингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб беринг:қ
1. Маркетинг тад и отлари нима ва сиз уни андай тушунасиз?қ қ қ
2. Маркетинг тад и отлари ўтказиш бос ичларини санаб беринг.қ қ қ
3. Маркетинг тад и отлари ўтказишнинг андай услублари мавжуд?қ қ қ
4.  Маркетинг  тад и отлари  ўтказишнинг  кузатиш  услубини  тушунтирибқ қ  
беринг.
5. Маркетинг тад и отлари ўтказишнинг синов услубини тушунтириб беринг.қ қ
6. Маркетинг тад и отлари ўтказишнинг фокус-гуру ини андай тушунасиз?қ қ ҳ қ
7.  Маркетинг  тад и отлари  ўтказишда  сўров  услубининг  юту  ва  камчиликқ қ қ  
томонларини тушунтиринг.
8. Маркетинг тад и отлари айси йўналишлар бўйича ўтказилади?қ қ қ
9. Маркетинг назорати деганда нимани тушунасиз?
10. Маркетинг назоратининг андай турлари мавжуд?қ
11. Маркетинг аудити деганда нимани тушунасиз?

2-топшири .қ  «Ўзбекистон бозорининг тад и отини ўтказиш».қ қ
«Макдональдс»  компанияси  йирик  жа он  компаниялардан  биридир.  Уҳ  

умумий ов атланиш корхоналарининг тез хизмат кўрсатувчи турларига киради.қ  
28  йил  мобайнида  А Шда  ва  хорижда,  у  тез  ов атланиш  корхоналариҚ қ  
бозорининг  20  фоизини  эгаллаб  келмо да.  2700  та  хориждаги  савдоқ  
ну таларида  у  ма аллий  хусусиятларни  исобга  олиб  ишламо да.  Масалан,қ ҳ ҳ қ  

индистонда  ишлаб  чи аришда  фа ат  ўй,  парранда,  бали  гўштлари  ваҲ қ қ қ қ  
сабзавотлар ишлатилади.

Муста ил  Давлатлар  амдўстлигида  биринчи  бўлиб  ушбуқ Ҳ  
ресторанларнинг  тури  Россияда  очилди  ва  ушбу  ресторан  даҳрҳол 
россияликларга  маъ ул  тушди.  Аммо  бу  ерда  кўп  ийинчиликларга  дучқ қ  
келинди:  ма сулот  етказиб  берувчиларни,  ходимларни  ва  истеъмолчиларниҳ  
«Макдональдс»нинг  ишлаш  усуллари  ва  стилига  ўргатиш  керак  бўлди. 
Истеъмолчиларга  улар  навбатини  кутаётган  видеороликка  андай  илибқ қ  
буюртма бериш, исоб-китоб илиш ва «Биг-Маг»ни тў ри истеъмол илишниҳ қ ғ қ  
кўрсатар эди. Ма сулот етказиб берувчиларга картошканинг андай турлариниҳ қ  
ишлаб  чи аришни  ўргатиш  зарур  бўлди,  630  та  россиялик  менежерларқ  
«гамбург» университетларида ў иб келишди.қ

озирги  пайтда  «Макдональдс»  Ўзбекистон  бозорининг  тад и отиниҲ қ қ  
бошламо чи  ва  тад и от  натижалари  бўйича  Ўзбекистон  бозорида  фаолқ қ қ  
фаолиятини бошлайди.
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1. Ўзбекистон бозорининг тад и отини ўтказиш йўлларини тавсия этинг.қ қ
2. Маълумот тўплашнинг айси усулларини тавсия этган бўлар эдингиз.қ
3. Ўзбекистон бозорига ўрнашишнинг ийинчиликларини очиб беринг.қ
4. Маркетинг тад и отларини ўтказиш тавсияларини беринг.қ қ

3-топшири . қ Кейс. «Яхши тадбиркор».
Сиз  ўзингизни тадбиркор деб  ҳисобланг ва тижорат фаолиятингизнинг 

йўналишини  ани ланг.  Бизнесни  энди  бошлашни  ма сад  илган  Америкақ қ қ  
тадбиркорларига ёрдам бериш учун ёзилган «Майда тадбиркорлик ишларини 
бош ариш (А Ш)» брошюрасидан олинган мана бу саволларга жавоб беринг:қ Қ
1. Сизнинг ғоянгизни амалга ошириш мумкинми?

Амалга  оширмо чи бқ ўлган ишингизни таърифланг ва  у  ҳа да ис ачақ қ қ  
маълумот беринг.

Бозорга  олиб  чи армо чи  бқ қ ўлган  товарлар  ва  хизматларингизни 
ани ланг.қ

ҳ  а  й  ў  қ  
1.1. Сизнинг товарлар ва хизматларингиз они тирилмаётганқ қ  
талабга мос келадими? ___ ___
1.2. Сизнинг товарларингиз ва хизматларингиз талаб 
таклифдан ю ори бқ ўлган мавжуд бозор учун мосми? ___ ___
1.3. Сизнинг товарларингиз ва хизматларингиз сифати, 
танланиши, нархи ва жойи бўйича ра обатбардошми?қ ___ ___

Бу саволларга «ҳа» деган жавоблар сизнинг тўғри йўл танлаганингиздан 
далолат беради. «Йў » деган жавоблар эса анча ийинчиликлар борлиги.қ қ

2. Бозор таҳлили.
Кичик бизнесдаги юту лар асосан бозорни билишга кқ ўп даражада боғлиқ 

бўлади.  Бозорни  билиш  учун  тад и отлар  қ қ ўтказиб,  натижалар  таҳлил 
илиниши  керак.  Бозор  тақ ҳлили  потенциал  мижозлар  ҳа ида  маълумотқ  

тўплашни ва сизнинг товарларингизга (хизматлар) талабни  ўрганишни кўзда 
тутади.  анчалик  ахборотларни  кҚ ўп  тўпласангиз,  сизнинг  бозорда  ўз 
ўрнингизни  эгаллашингиз  учун  шунча  кўп  имконият  мавжуд  бўлади.  арҲ  
андай ишда қ ҳам ва т ва пул сарфлашдан олдин бозорни қ ўрганинг. уйидагиҚ  

саволлар  эса  сизнинг  товарингиз  (хизматлар)га  талаб  мавжудми  ёки  мавжуд 
эмаслигини ани лаш ва бозорни тақ ҳлил илиш учун керакли ахборотларни олишгақ  
ёрдам беради.

ҳ  а  й  ў  қ  
2.1. Сиз ўзингизнинг бўлғуси мижозларингизни биласизми? ___ ___
2.2. Уларниг эҳтиёжлари ва хоҳишларини тушунасизми? ___ ___
2.3. Уларнинг аерда яшашини биласизми?қ ___ ___
2.4. Улар сотиб олмо чи бқ ўлган товарлар ва хизматларни таклиф 
этасизми? ___ ___
2.5. Сизнинг товарларингиз ва хизматларингиз нархи ва сифати 
бўйича ра обатбардошми?қ ___ ___
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2.6. Сизнинг рекламангиз Самара берадими? ___ ___
2.7. Сизнинг ишингиз ра обатчиларга нисбатан андай қ қ ҳолатда 
бўлишини тасаввур ила оласизми?қ ___ ___
2.8. Сизнинг корхонангиз жойланиши бўйича мижозларга улайқ  
бўладими? ___ ___
2.9. Машина қўйиш жойидаги ўринлар ҳамма мижозларингиз 
учун етарли бўладими? ___ ___

«Йў »  жавоб  сизнинг  редангизда  кучсиз  жойлар  мавжудлигидан  далолатқ  
беради.  Шу  сабабли  бу  саволларга  «ҳа»  деб  жавоб  бермагунча  ишни 
бошламаганингиз ма садга мувофи  қ қ ҳисобланади.

3. Товарлар таҳлили.
Бозорни таҳлил илиб,  сиз товарларингиз ва  хизматларга  талаб мавжуд ёкиқ  

мавжуд эмаслигини ани ладингизми.қ
уйидаги саволларга сизга бозорга чи ариладиган товарларни ани лашда ёрдам бериши керак.Қ қ қ

ҳ  а  й  ў  қ  
3.1. Сиз айси товарларни ишлаб чи ариш, сотиш ва андайқ қ қ  
хизматлар кўрсатишингизни ани ладингизми?қ ___ ___
3.2. Дастлабки баҳолаш асосида сотиш ҳажмига мос товар 
заҳираси қанча бўлиши кераклигини 
аниқладингизми?

___ ___

3.3. Сизга ёрдам иладиган ишончли қ ҳамкорларни 
излаштирдингизми? ___ ___
3.4. ар хил товар етказувчиларнинг товарлари баҲ ҳосини, 
сифатини ва кредит шартларини солиштириб кўрдингизми? ___ ___

Ю орида айтиб қ ўтилганидек бу ерда ҳам «йў » деган жавоб бқ ўлмаслиги керак.

4. Молиялаштириш.
ар  йили  кҲ ўп  корхоналар  касодга  учрайди.  Бунинг  сабаблари  кўп,  лекин 

асосийси маблағларнинг етишмаслиги  ҳисобланади.  Кўпгина тадбиркорлар етарли 
маблағга  эга  бўлмасдан  туриб  иш  бошлашга  ҳаракат  илишади.  Шу  қ ҳолатга 
тушмаслик учун уйидаги учта савол асосида қ ҳўзингизнинг молиявий ҳолатингизни 
таҳлил илинг.қ

4.1. анча маблаҚ ғингиз бор?
4.2. Ишни бошлаш учун Сизга анча маблақ ғ керак бўлади?
4.3. Ишни бар арорлаштириш учун анча маблақ қ ғ керак бўлади?

Жавобларингизни таҳлил илинг ва асосланган хулоса ёзинг.қ

3-маш улот. Маркетинг му ити (2 соат)ғ ҳ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимларингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
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1. Маркетинг му ити нима?ҳ
2. Маркетинг му ити андай гуру ланади?ҳ қ ҳ
3. Корхонанинг макрому итини тавсифланг.ҳ
4. Корхонанинг микрому итини тавсифланг.ҳ
5. Маданий му ит деганда нимани тушунасиз?ҳ
6. Сиёсий му итни андай тушунасиз?ҳ қ
7. Илмий-техникавий му итни андай тушунасиз?ҳ қ
8. И тисодий му итни андай тушунасиз?қ ҳ қ
9. Микрому итнинг ар бир таркибий исмини айтиб беринг.ҳ ҳ қ
10. Хал аро маркетинг му итининг хусусиятлари асосан нималардан иборат?қ ҳ

2-топшири .  қ Корхона  маркетинг  му итига  таъсир  илувчи  ар  бир  омилҳ қ ҳ  
корхона учун имконият ва хавф-хатар ту диради. 2-жадвал асосида ар бир омилнингғ ҳ  
корхона  учун ту дириши мумкин бўлган  олатларни  ва  омиллар айси  маркетингғ ҳ қ  
му итига тегишли эканлигини тўлдиринг.ҳ

2-жадвал
№ Омиллар Корхона му итига таъсириҳ айси му итҚ ҳ  

туриИмкониятлар Хавф-хатарлар
1. Демографик
2. Харидорлар
3. И тисодий омилларқ
4. Ра обатчиларқ
5. Сиёсий омиллар
6. Маданий омиллар
7. Таъминотчилар
8. Илмий-техникавий омиллар

4-маш улот. Бозорни ва истеъмолчиларни ўрганиш (2 соат)ғ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
1. Ўзбекистон Республикасининг бозор муносабатларига ўтишнинг ўзига хос-
хусусиятлари нимада?
2. Товар бозори турларини тушунтириб беринг?
3. Бозор конъюнктурасини андай тушунасиз?қ
4. «Сотувчи бозори» деганда нимани тушунасиз?
5. «Харидор бозори» деганда нимани тушунасиз?
6. Бозор сегменти нима?
7. Бозорни сегментлаш деганда нимани тушунасиз?
8. Бозорни сегментлашдан кўзда тутиладиган асосий ма сад нима?қ
9. Бозор сегменти турлари ва кўрсатикичларини тушунтириб беринг.
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10. Бозор сегментининг асосий мезонлари нимада?
11. Бозорда истеъмолчиларнинг хул -атворига андай омиллар таъсирқ қ  
кўрсатади?
12. Харидорлар хул -атворининг оддий ва кенгайтирилган моделлариниқ  
тушунтиринг.

2-топшири .қ  Кейс. Муз аймо  бозорининг си имини ани лаш.қ қ ғ қ
«Ширин»  акциядорлик  жамияти  муз аймо  ишлаб  чи аришни  ташкилқ қ қ  

этишни  режалаштирмо да.  Муз аймо  истеъмолчилар  томонидан  севибқ қ қ  
истеъмол илинадиган андолат ма сулоти исобланади. Самар анд, Жиззах вақ қ ҳ ҳ қ  
Навий вилоятларида  2007  йилда  муз аймо  сотиш ажми 6,2  минг  тоннаниқ қ ҳ  
ташкил этган (1-жадвал).

1-жадвал
Самар анл, Жиззах, Навойи вилоятларига муз аймо  таклиф этишқ қ қ  

структураси
№ Етказиб берувчи 

корхона
Фаолият тури 2007 йилда 

сотиш ажми,ҳ  
т

Бозордаги 
иссасиҳ

1. «Нарзия» ўшмақ  
корхонаси

Ишлаб 
чи аришқ

2500 40,3

2. «Браво-сут» ўшмақ  
корхонаси

Ишлаб 
чи аришқ

2700 43,6

3. Бош а ишлабқ  
чи арувчиларқ

Ишлаб 
чи аришқ

650 10,5

4. Импорт илувчиларқ Импорт ва 
сотиш

350 5,6

Жами 6,200 100

Бу уч вилоят а олиси сони 2007 йилда 4200000 кишини ташкил этган.ҳ  
Тўрт ёшгача бўлган болалар эса 400000 мингни ташкил этган.

Статистика  маълумотлари  шундан  далолат  берадики,  кўпчилик 
ривожланган  мамлакатларда  бир  йилда  одам  бошига  муз аймо  истеъмолқ қ  
илиш даражаси 2,5-6,5 кг ни ташкил этади.қ

1. Ю орида келтирилган маълумотлардан фойдаланиб, Самар анд, Жиззах вақ қ  
Навои вилоятларида муз аймо  бозорининг потенциал си имини ани ланг.қ қ ғ қ
2. Бу уч вилоятда муз аймо  истеъмолининг потенциал ўсиши мавжудми?қ қ

3-топшири .қ  Кейс.
«Товарни муваффа иятли сотиш формуласи»ққ

«Барнс  энд  Нобл»  Америка  компаниясига  арашли  дунёда  энг  каттақ  
китоб  магазини  бутун  мамлакат  бўйлаб  кейинги  йилларда  135  та  янги 
супермагазинлар очди. Уларнинг ар бирида жуда кўплаб улайликлар мавжуд.ҳ қ  
Бу  эса  компания  ра бариятининг  фикрича  харидорларга  китоб  сотишҳ  
имкониятини  оширади.  Нью-Йоркдаги  магазинда  харидорларга  а ва  бариқ ҳ  
хизмат кўрсатади.  Шу ернинг ўзида адабиётлар ў иш тадбирлари ўтказилиб,қ  

118



ёшлар театри тамошолар  кўрсатади.  Китоблар  10 % дан  80 % гача  чегирма 
нархлари билан сотилади. Магазиннинг иш ва ти узайтирилган.қ

уйидаги саволларга жавоб беринг:Қ
1. «Барнс энд Нобл» компанияси ма садли бозорни ўрганишда уйидаги учқ қ  
услублардан айси биридан фойдаланади:қ
• Массага аратилган маркетинг;қ
• Бозорни бў инлаш (сегментация);ғ
• Турли хил сегментлаш.

Ўз позициянгизни асосланг.
2. Компания китобга талабни ошириш ва ўз обрў-эътиборини яхшилаш учун 
товарни  силжитишнинг  уйидаги  тўрт  асосий  усулларидан  айси  бириниқ қ  
танлайди?
• Реклама;
• Паблик-рилейшнз;
• Шахсий сотиш;
• Сотишни ра батлантириш.ғ

Ўз позициянгизни асослаб беринг.

5-маш улот. Маркетинг тизимида товар сиёсати (2 соат)ғ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
1. Маркетинг тизимида товар тушунчасини изо лаб беринг.ҳ
2. Товарнинг сифати деганда нимани тушунасиз?
3. Товарлар андай гуру ланади?қ ҳ
4. Товарнинг « аётий даври» тушунчасини изо ланг?ҳ ҳ
5. Янги товар яратиш жараёни андай бос ичларни ўз ичига олади?қ қ
6. «Товар модификацияси» нима? Товар аётий давридаги ролини тушунтирибҳ  
беринг.
7. Товарнинг ар хил аётий даври фазасида маркетинг тактикаси андайҳ ҳ қ  
бўлиши керак?
8. Товарнинг ра обатбардошлигини андай тушунасиз?қ қ
9. Товарнинг ра обатбардошлигини таъминловчи кўрсаткичларни тушунтирибқ  
беринг.
10. Истеъмолчилар янгиликни абул илиш даражасига араб андайқ қ қ қ  
гуру ланади?ҳ

2-топшири .қ  Маркетинг фаолиятида янги товарларни ишлаб чи ариш –қ  
бу бозорда муваффа иятга эришишнинг му им масалаларидан биридир. Бозорққ ҳ  
учун янгилик бўлган товар ёрдамида корхона олдинга  чи ади,  янги бозорниқ  
шакллантиради, ра обатчилардан ўзиб кетади, ўз даромадларини оширади.қ

Янги товарни ишлаб чи ариш жараёни уйидаги бос ичларни ўз ичигақ қ қ  
олади:
1. оянинг пайдо бўлиши ва шаклланиши;Ғ
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2. Энг исти болли ояни танлаш;қ ғ
3.  оя  танлангандан  кейин  товарнинг  образи,  таш и  кўриниши,  макетиниҒ қ  
тузиш;
4. Товарни ишлаб чи ариш;қ
5. Янги товарни бозорда синаш;
6. Товарни кенг ми ёсда ишлаб чи ариш.қ қ

Эркин  бозор  шароитида  фаолият  олиб  бораётган  уйида  келтирилганқ  
фирмалар ю орида кўрсатиб ўтилган йўналишлар бўйича аракат илмо далар.қ ҳ қ қ

Янги товар 
ишлаб 

чи аришқ  
бос ичлариқ

«Азиз» 
фирмаси

«Коинот» 
фирмаси

«Осака» 
фирмаси

«Маш ура»ҳ  
фирмаси

I Янги товар 
оясиниғ  

ишлаб чи ишқ

Потенциал 
бозорни 
ўрганиш

Янги товар 
оясиниғ  
ишлаб 
чи ишқ

Лойи аҳ  
бўйича 

таннархни 
ани лашқ

II Потенциал 
бозорни 
ўрганиш

Янги товар 
оясиниғ  
ишлаб 
чи ишқ

Лойи аҳ  
бўйича 

таннархни 
ани лашқ

Потенциал 
бозорни 
ўрганиш

III Сотув нарх 
даражасини 

ани лашқ

Лойи аҳ  
бўйича 

таннархни 
ани лашқ

Лойи аҳ  
бўйича сотув 
нархларини 

ани лашқ

Янги товар 
оясиниғ  
ишлаб 
чи ишқ

IV Сотув нархи 
ва таннархни 
солиштириш

Лойи аҳ  
бўйича сотув 
нархларини 

ани лашқ

Потенциал 
бозорни 
ўрганиш

Лойи аҳ  
бўйича 
сотув 

нархларини 
ани лашқ

V Ма сулотҳ  
ишлаб 

чи аришниқ  
бошлаш

Ма сулотҳ  
ишлаб 

чи аришниқ  
бошлаш

Ма сулотҳ  
ишлаб 

чи аришниқ  
бошлаш

Ма сулотҳ  
ишлаб 

чи аришниқ  
бошлаш

1. ар бир фирманинг янги товар ишлаб чи ариш кетмакетлигига изо  беринг.Ҳ қ ҳ
2. айси фирма янги товар ишлаб чи ариш жараёнини тў ри ташкил илмо да?Қ қ ғ қ қ
3. Янги товар ишлаб чи аришда айси бос ич энг му им исобланади?қ қ қ ҳ ҳ

3-топшири .қ  Статистика  маълумотларига  кўра  А Ш  даги  шахсийҚ  
корхоналарнинг  ярмидан  кўпро и  дастлабки  тўрт  йил  ичида  ёмон  а волгағ ҳ  
тушиб  олди.  Вашингтонда  жойлашган  «Бутик  Им»  кийим магазини  эса  10қ  
йилдан кўпро  ва т давомида яхши фаолият юритмо да. Унча катта бўлмаганқ қ қ  
бу савдо корхонасининг фаолиятининг та лили шундай далолат берадики, буҳ  
магазин  бекаси  Санни  ўз  мижозлари  а ида  ай уради  ва  ишни  етарлиҳ қ қ ғ  
даражада билимдонлик билан олиб боради.
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1. У киши мижозларнинг одатларини ва табиатини яхши билади.
2. Агар мижоз сотиб оладиган кийимини кийиб кўрганда, бу кийим унга мос 
келмаса, у олда магазинда дар ол бу кийим унга мос келмаслиги айтилади ваҳ ҳ  
мос кийим танланишига аракат илинади.ҳ қ
3. Агар зарурат бўлса мижозга тайёр кўйлакларни унга мос илиб бичилади.қ  
Шу сабабли магазинда бичувчи фаолият юритади.
4. Магазинда товарни арзга ам харид илиш мумкин.қ ҳ қ
5. Магазин ходимларига мамлакатда ўрнатилган минимал иш а идан кўпроҳ қ қ 
ми дорда маош тўланади. Бу эса ю ори малакали ходимларни ишга абулқ қ қ  
илишга имкон яратади.қ

Шу билан бир аторда магазин эгаси ўзининг тижорат фаолиятида бирқ  
анча музокарага сабаб бўладиган оидалардан ам фойдаланади. Булар асосанқ қ ҳ  

фирма фаолияти стратегиясини шакллантиради.
1. Харидорни жалб этиш зарур, лекин бундан ам зарурро  унинг магазинга янаҳ қ  
келиши учун хо иш-истагини бажаришдан иборатдир.ҳ
2.  Асосий вазифа кийим ам,  мода ам эмас,  балки одамлар билан муомалаҳ ҳ  
ила  билишдир  (харидорлар  билан,  товар  етказувчилар  билан,  кредиторларқ  

билан, ўшнилар билан ёки фирма ходимлари билан).қ
3. Харидорга товар эмас, балки сотувчининг ўзи ам ё иши зарур.ҳ қ
4. Товарни сотиб олиш маданияти, уни сотиш маданиятидан устунро дир.қ
5.  Ўз  фаолиятини  кенгайтириш  керак  эмас,  чунки  бу  қўшимча  ишчи-
ходимларни талаб этади. Бу эса кўплаб муаммолар ва жавобгарликни келтириб 
чи аради.қ
6. Магазин жуда кеч пайтгача очи  турмаслиги керак.қ

уйидаги саволларга жавоб беринг:Қ
1. «Бутик-Им» магазинининг бекаси Саннининг амалий иш юритиш фаолияти 
билан розимисиз?
2. Бу савдо корхонасининг фаолиятидаги яхши томонлари нималардан иборат?
3. Сиз айси камчиликларга ур у берган бўлардингиз ва фирма фаолиятидақ ғ  
фойдаланилмаётган андай имкониятлар мавжуд.қ

6-маш улот. Маркетинг тизимида нарх сиёсати (2 соат)ғ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимларингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
1. Нархни шакллантиришдан ма сад нима?қ
2. Нархнинг шаклланишига талаб ва таклифнинг таъсирини чизма ор алиқ  
кўрсатинг.
3. Маркетингда нархнинг шаклланишига андай ёндашувлар мавжуд?қ
4. Нарх ра обати ва нархсиз ра обатни андай тушунасиз?қ қ қ
5. Нарх шаклланишига андай омиллар таъсир кўрсатади?қ
6. Нарх айиш о лигини андай тушунасиз ва нархга андай таъсир кўрсатади?қ қ қ қ қ
7. Нархнинг турларини айтиб беринг.
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8. «Улгуржи нарх» ва «чакана нарх» тушунчаларини изо ланг.ҳ
9. Нарх белгилаш услубларини тушунтириб беринг.
10. Нарх стратегиясини тушунтириб беринг.

2-топшири .қ  Самар анд  вилоятидаги  сариё  бозорида  2-жадвалда  аксқ ғ  
эттирилган турли вазиятлар вужудга келган (келтирилган ра амлар шартли).қ

2-жадвал
Талаб ажми (бирҳ  

ойга тонна исобида)ҳ
Нархи (1 кг ининг 

нархи сўм исобида)ҳ
Таклиф ажмиҳ

120 3000 30
110 4000 40
100 5000 50
80 6000 80
70 7000 90
60 8000 100
50 9000 110

уйидаги саволларга жавоб беринг:Қ
1. Жадвал маълумотлари асосида талаб ва таклиф эгри чизи ини чизинг вағ  
изо лаб беринг.ҳ
2. Агар сариё нинг 1 кг ининг нархи 5000 сўм бўлса, товар та чиллиги ажмиғ қ ҳ  
анча бўлади?қ

3. Сариё  бозорида мувозанатли нарх неча сўмни ташкил этади?ғ
4. Товар нархи 8000 сўмга кўтарилса бозорда орти ча товар ажми анчақ ҳ қ  
бўлади?

3-топшири .қ  Кейс. Нарх белгилашнинг «Зарарсизлик ну тасини» топишқ
Тайло  тумани  «Тони-Грин»  ўшма  корхонаси  мева  повидлоси  ишлабқ қ  

чи аради.қ
Бозорда бир банка (повидлонинг соф массаси 400 г) ма сулотнинг ба осиҳ ҳ  

– 2000 сўм. Калькуляция бўйича ма сулот донасига ўзгарувчан харажатлар –ҳ  
600 сўм. Корхонанинг доимий харажатлари 200000 сўм.
1. Нарх белгилашнинг «Зарарсизлик ну таси»ни ани ланг.қ қ
2. «Тони-Грин» ўшма корхонаси 500000 сўм ми дорида фойда олмо чи.қ қ қ  
Корхона бунинг учун анча дона ма сулот ишлаб чи ариши керак?қ ҳ қ
3. Бозор бу нарх бўйича фа ат 3000 банка ма сулотни абул илиши мумкин.қ ҳ қ қ  
Сиз уйидаги фикрлардан айси бирини ўллаб увватлайсиз?қ қ қ қ
а) мазкур ма сулот ишлаб чи аришни тўхтатиш?ҳ қ
б) бозор кўтарадиган даражадаги ма сулотни ишлаб чи ариш? Бу олда фойдаҳ қ ҳ  
анчани ташкил этади?қ

4-топшири .қ  Менежмент  бўйича  бутун  дунёда  танилган 
мутахассислардан  бири Питер Ф.Друкер ўзининг «Бозор:  лидерликка андайқ  
чи иш  мумкин»  номли  китобида  корхонанинг  нарх  шаклланишинингқ  
мосланувчан,  ностандарт  системасига  асосланган  маркетинг  стратегияси 
бўйича иккита мисол келтиради.
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1) Кинг Жилетт хавфсиз бритва бўйича ихтирочи бўлмаган: ўтган асрнинг 
охирларида  шунга  ўхшаш  ўнлаб  жихозлар  патентлаштирилган.  Кўп 
ихтирочилар  хавфсиз  бритванинг  ихтирочилари  бўлсада,  уларни  сота 
олмаганлар. Сартарошхонада са ол олиш учун 10 цент пул тўлаш керак, энгқ  
арзон хавфсиз бритва эса жуда иммат – 5 доллар турган. Ўша даврларда бирқ  
кунлик иш а и деярлик 5 долларга тенг бўлган. «Жилетт» томонидан таклифҳ қ  
этилган  хавфсиз  бритва  бош а  бритвалардан  яхши  бўлмаган.  Уни  ишлабқ  
чи ариш учун сарф бўладиган харажатлар эса бирмунча ю ори бўлган. Лекин,қ қ  
«Жилетт» ўз  бритвасини «сотган» эмас.  Амалда уни бепул тар атган,  чункиқ  
унинг улгуржи нархи – 20 центни, чакана нархи эса – 55 центни ташкил этган. 
Бу эса бритва таннархининг 1/5 исмига тенгдир.қ

Шуни айд этиш лозимки, бритванинг конструкцияси шундай ишланганқ  
эдики,  ундан  фа ат  «Жилетт»  томонидан  патентлаштирилган  олмоснигинақ  
ўллаш мумкин эди. Бундай олмосни ишлаб чи ариш харажати 1 центга тенгқ қ  

бўлган бўлсада, 5 центдан сотилган.
ар  бир  олмосни  6-7  марта  ишлатиш  мумкинлиги  исобга  олинса,Ҳ ҳ  

сартарошхонада  со ол  олдиришга  араганда  «Жилетт»  таклиф  этган  олмосқ қ  
билан  уйида  со ол  олиш 10  баравар  арзонга  тушади.  Бу  эса  «Жилетт»нингқ  
ра обатчилари томонидан ишлаб чи арилган хавфсиз бритванинг сотиб олганқ қ  
харидор 5 доллардан кўпро  ми дорда пул сарф илади. Кейин эса у яна бритвақ қ қ  
учун зарур бўлган олмосни 1-2 центга сотиб олиши керак.

Натижада «Жилетт» «бритва» бозорида монопол позицияни эгаллади ва 
уни арийиб 40 йил мобайнида ушлаб туришга муваффа  бўлди.қ қ

2)  Нусха  кўчириш машинасини ишлаб чи аришга  патентлар  бўлишигақ  
арамасдан,  катта  машинасозлик  корхоналари  бандай  техникани  ишлабқ  

чи ариш ва сотиш исти боллари мавжудлигини кўра билмаганлар. Уларнингқ қ  
исоб-китоби  бўйича  нусха  кўчириш  машинасининг  нархи  камида  4000ҳ  

долларни ташкил этган. Лекин, улар атто о оз арзон бўлсада бундай нархдаҳ қ ғ  
еч  ким нусха  кўчириш машинасини сотиб олмайди деб  ишонганлар.  Каттаҳ  

компаниялар  бундай  имматба о  жи озни  ўрнатиш  маълум  бир  и тисодийқ ҳ ҳ қ  
исоб-китоб  ва  асослашларни  талаб  илишини  тушуниб  етганлар.  Лекин,ҳ қ  

секретар  ишини  осонлаштиришга  аратилган  жи оздан  андай  и тисодийқ ҳ қ қ  
фойда келишини кутиш мумкин?

Биро ,  унча  катта  бўлмаган  «Хелоид»,  озирги  кунда  бутун  дунёдақ ҳ  
танилган  «Ксерокс»  компанияси   патент  олиб  ва  бирон  бир  му им  техникҳ  
янгиликлар  киритмасдан  нусха  кўчириш  машинасининг  моделини  ишлаб 
чи ади.  Компания  бу  нусха  кўчириш машинаси  ма сулотининг  арзонлигигақ ҳ  
истеъмолчиларнинг  эътиборини аратади.  Битта  нусха  учун  5-10  цент  талабқ  
илинганда капитал уюлмаларнинг самарадорлигини исоблаш а амият касбқ қ ҳ ҳ  

этмайди.
Бу хизмат шунчалик арзон ба оланганки, буни эса ар андай секретарҳ ҳ қ  

тўлай  олади.  Бош ача  илиб  айтганда  «Ксерокс»  фирмаси  нусха  кўчиришқ қ  
автоматининг бир нусхаси 5 цент бўлган!

Натижа: Ўн йил ичида кичкина компания дунёда танилиб, кўп-миллиард 
оборотга  эга  бўлган  нусха  кўчириш  жи ози  етказиб  берувчи  компаниягаҳ  
айланган.
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уйидаги саволларга жавоб беринг:Қ
1. «Жилетт» ва «Ксерокс» компаниялари маркетинг стратегиясидаги 
умумийлик нимада?
2. Сиз истеъмолчи «ма сулотни» эмас, балки бу ма сулот унга нима беришиниҳ ҳ  
сотиб олади деган фикрга ўшиласизми?қ
3. «Жилетт» ва «Ксерокс» компаниялари истеъмолчиларнинг хо иш-ҳ
истакларини исобга олиб уларнинг э тиёжларини ондириш исобига ўзҳ ҳ қ ҳ  
пулларига эга бўлди деб айтиш мумкин-ми?
4. Ўзбекистон фирмалари орасида хизмат ва ма сулотларга нарх ўйишдаҳ қ  
ностандарт ёндашувларни ўллаётган фирмаларни топишга аракат илинг.қ ҳ қ

7-маш улот. Маркетингда коммуникацион сиёсат (2 соат)ғ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимларингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
1. Маркетингда коммуникацион сиёсатни андай тушунасиз?қ
2. «Паблик рилейшнз» нима?
3. Рекламанинг а амиятини тушунтириб беринг?ҳ
4. Рекламанинг андай турларини биласиз?қ
5. Ўзбекистонда «Реклама тў рисида»ги онун ачон абул илинган?ғ қ қ қ қ
6. Реклама воситаларига нималар киради?
7. Рекламага андай талаблар ўйилади?қ қ
8. Рекламани ишлаб чи ариш тартибини тушунтириб беринг.қ
9. Реклама харажатларини андай тушунасиз?қ
10. Маркетингда сотишни ра батлантиришга нималар киради?ғ

2-топшири .қ  Кейс. «Товарни мувафа иятли сотиш формуласи».қ
Маълумки, фирма ра барлари ар ойда ўтган ойнинг натижалари бўйичаҳ ҳ  

й илиш  ўтказади.  Йи илишда  сотиш,  ишлаб  чи аришга  тайёрлаш,  товарниғ ғ қ  
жўнатиш, маркетинг ва маъмурий бўлимлар ра барлари атнашади. Та лилларҳ қ ҳ  
шундан далолат берадики, ўтган ойнинг иш натижалари ўтган йилнинг айнан 
шу ойи режа кўрсаткичларидан паст экан.

Сотиш  бўлими  ра бари  бу  олатдан  ташвишланиб,  озирги  мавжудҳ ҳ ҳ  
бозорга товарлар калькуляциясида кўрсатилган нархларда чи иш мумкин эмас,қ  
чунки бу нархлар сотишни ра батлантирмайди деган фикрни билдирди.ғ

Ишлаб чи аришга тайёрлаш бўлими бошли и эса ишлаб чи арилаётганқ ғ қ  
ма сулот  ажмини  ошириш  исобига  ишлаб  чи ариш  харажатлариниҳ ҳ ҳ қ  
камайтириш мумкинлигини кўрсатиб ўтди. Бу эса техник жихатдан мураккаб 
исобланади, чунки бундай йўл тутиш ма сулотлар дифференциациясини талабҳ ҳ  

этади.  Иккинчидан,  технологик  жихозланганлик  даражаси  ам  бунга  тайёрҳ  
эмас. Товарларни жўнатиш бўлими бошли и эса катта ажмдаги ма сулотларниғ ҳ ҳ  
жўнатиш бўйича шартномалар мавжуд эмаслигини сабаб илиб кўрсатди.қ
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Ўз навбатида маъмурият ра бари (унга харажатлар калькуляцияси гуру иҳ ҳ  
арайди)  эса  кўпгина  ма сулотлардан  истеъмолчиларнинг  они маганликқ ҳ қ қ  
олатлари мавжудлигини айд илиб ўтди.ҳ қ қ

Мавжуд олатни му окама илгандан кейин фирма бошли и маркетингҳ ҳ қ ғ  
бўлими  бошли идан  мавжуд  олатни  андай  тасаввур  илиш  ва  бозордагиғ ҳ қ қ  
олатни андай ба олашни сўрайди.ҳ қ ҳ

Саволлар:
1. Сиз маркетинг бўлими бошли и сифатида бозордаги олатни ба олаш учунғ ҳ ҳ  
андай ахборотлардан фойдаланган бўлур эдингиз?қ

2. Сиз бош а бўлимлар бошли ларининг аргументларини андай ба олайсиз?қ қ қ ҳ
3.  Бутун  корхона  ва  унинг  бўлимлари  озирги  замон  концепциясига  амалҳ  
илиши керак-ми?қ

3-топшири .қ  Устки  тайёр  кийим-кечаклар  магазини  йилнинг  ба ор-ёзҳ  
орали ида  ишки  ассортимент  товарларини  сотишда  бирмунчағ қ  
ийинчиликларга дуч келади.қ

уйидаги саволларга жавоб беринг:Қ
1. Маркетолог уйида келтирилган маркетинг стратегияларидан айси бириниқ қ  
ўллаши керак:қ

• Ремаркетинг
• Синхромаркетинг
• Демаркетинг?
2. Сиз танлаган вариант бош аларидан нимаси билан фар  илади?қ қ қ
3.  Ма сулотни  сотишни  ра батлантиришга  аратилган  ани  тадбирларниҳ ғ қ қ  
сананг.

8-машғулот. Маркетингда товар тар атиш сиёсати (2 соат)қ

Машғулот режаси:

1. Товар аракати деганда нимани тушунасиз?ҳ
2. Товар аракати комплексининг асосий элементлари нималар?ҳ
3. Товар аракати харажатларига нималар киради?ҳ
4. Товар тар атиш канали деганда нимани тушунасиз?қ
5. Товар тар атиш каналларининг асосий вазифалари нималардан иборат?қ
6. Товар тар атиш каналлари даражасини андай тушунасиз?қ қ
7. Воситачилар деганда кимларни тушунасиз?
8. Улгуржи савдо ва улгуржи сотувчи тушунчаларини изло ланг.ҳ
9. Брокер нима функцияларни бажаради?
10. Агент дилердан андай фар  алади?қ қ қ
11. Дистрибьютернинг функциялари нималардан иборат?
12. Чакана савдо деганда андай савдони тушунасиз?қ
13. Чакана савдо магазинларининг турларини санаб беринг?
14.  Чакана  савдо  магазинларининг  бир-биридан  фар  илувчи  белгилариниқ қ  
тушунтириб беринг.
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4-топшири .қ  Франчайзинг  –  тадбиркорликнинг  озирги  замонҳ  
шаклларидан биридир.

Саволларга жавоб беринг:
1. «Франчайзинг» атамаси нимани англатади?
2. Фирма франчайзингдан фойдаланганда нима исобига товар айланмасиҳ  
ортади ва бозорда муста кам олатни эгаллайди?ҳ ҳ
3. Нима учун франчайзингда фирмани ривожлантиришга сарф бўладиган 
харажатлар, франчайзингдан фойдаланмагандаги харажатларга араганда камқ  
бўлади?
4. Нима учун франчайзинг арендасида бош арув ишлари ажми камайиб,қ ҳ  
маъмурий ходимларнинг ис артирилишига сабаб бўлади?қ қ
5. франчайзингнинг бош а ижобий томонларини санаб беринг ва мавжудқ  
камчиликларини кўрсатинг?

3-топшириқ. Товар силжитиш каналлари функцияларини 
таҳлил қилинг, тушунтиринг ва тўлдиринг.

1-чизма. Товар ҳаракати каналлари функцияси

9-маш улот. Маркетингда стратегик режалаштириш ва назорат (2 соат)ғ

Маш улот режаси:ғ

1-топшири .қ  Назарий  олган  билимларингизни  муста камлаш  ва  ўзҳ  
билимларингизни текшириш учун уйидаги саволларга жавоб изланг:қ
1. Маркетинг бош арувини андай тушунасиз?қ қ
2.  Маркетинг  бош арувининг  функционал  ташкилий  структурасиниқ  
тушунтириб беринг.
3.  Маркетинг  бош арувининг  товарга  асосланган  ташкилий  тузилмасиниқ  
тушунтириб беринг.
4. Маркетинг бош арувининг минта аларга асосланган ташкилий тузилмасиниқ қ  
тушунтириб беринг.

Тар атиш ва сотишқ

Товар силжитиш каналлари 
бажарадиган функциялар

Маркетинг 
тад и отлариқ қ

Харид

Нархнинг 
шаклланиши

Маҳсулотни 
режалаштириш

Силжитиш Мижозларга 
хизмат кўрсатиш
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5.  Маркетинг  бош арувининг  функционал  бозорга  асосланган  ташкилийқ  
тузилмасини тушунтириб беринг.
6. Маркетинг бош аруви жараёнлари бос ичларини тушунтириб беринг.қ қ
7. Маркетинг режасини андай тушунасиз?қ
8. Маркетинг бюджети деганда нимани тушунасиз?
9. Маркетинг бюджети андай режалаштирилади?қ
10. Маркетинг режасида хавф-хатарлар ва имкониятларни андай тушунасиз?қ

2-топшири .қ  Корхоналарда маркетинг хизматлари ташкилий тузилмаси 
вариантларини (чизма-1, чизма-2, чизма-3) ўрганинг.

уйидаги саволларга жавоб беринг:Қ
1. Бозор и тисодиётига асосланган мамлакатларда маркетинг ташкилийқ  
тузилмаларининг андай турлари мавжуд?қ
2. « атти » маркетинг тузилмасидан «Юмшо » маркетинг тузилмаси андайҚ қ қ қ  
фар ланади?қ
3. Маркетинг хизматида андай бўлимлар ташкил этилади?қ
4. Бозор и тисодиётига асосланган мамлакатларда маркетинг системаси андайқ қ  
олимлар таъсирида пайдо бўлган?
5. Ўзбекистонда вертикал маркетинг системасини ташкил этиш зарурияти ва 
имкониятлари мавжудми?
6. Ўзбекистонда маркетинг хизмати тузилмасининг айси тури бар арор вақ қ  
самарадорликка эга эканлигини ани ланг.қ

1-чизма. Маркетинг хизматининг функцияларга ва товарга асосланган 
ташкилий тузилмаси.

Маркетинг масалалари бўйича директор

Бозор 
тад и отлари қ қ

хизмати бўйича 
бош арувчиқ

Реклама хизматлари 
ва сотишни рағбат-
лантириш бўйича 

бош арувчиқ

Сотиш 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

Сервис 
хизмат

и 
бўйича 
бош арқ

увчиТовар номенклатураси бўйича бош арувчиқ

Товар гуруҳлари бўйича бош арувчиқ

Товар бўйича бош арувчиқ
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2-чизма. Маркетинг хизматининг функцияларга ва бозорга асосланган 
ташкилий тузилмаси.

3-чизма. Маркетинг хизматининг функцияларга ва удудларгаҳ  
асосланган ташкилий тузилмаси.

Маркетинг масалалари бўйича директор

Бозор 
тад и-қ
отлари қ

хизмати 
бош а-қ
рувчиси

Реклама ва 
сотишни 

рағ-
батлантириш 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

Маҳсулотлар 
ассортимен-
ти бўйича 

бош арувчиқ

Сотиш 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

Сервис 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

Бозор фаолияти бўйича бош арувчиқ

Алоќида товар бозорлари бўйича бош арувчиқ

Маркетинг масалалари бўйича директор

Бозор 
тад и-қ
отлари қ

хизмати 
бош а-қ
рувчиси

Реклама ва 
сотишни 

рағ-
батлантириш 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

Маҳсулотлар 
ассортимен-
ти бўйича 

бош арувчиқ

Сотиш 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

Сервис 
хизматлари 

бўйича 
бош арувчиқ

А – ҳудуд бўйича бош арувчиқ

В – ҳудуд бўйича бош арувчиқ

С – ҳудуд бўйича бош арувчиқ
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3-бўлим. МУСТА ИЛ ИШНИ ТАШКИЛ ЭТИШ БЎЙИЧАҚ  
ТАВСИЯЛАР ВА УЛАРНИНГ МАВЗУЛАРИ

Талабанинг  муста ил  иши  ишчи  ў ув  режасида  муайян  фанниқ қ  
ўзлаштириш  учун  белгиланган  ў ув  ишларининг  ажралмас  исми  бўлиб,  уқ қ  
услубий ва ахборот ресурслари жи атидан таъминланади амда бажарилишиҳ ҳ  
талабалар билимини назорат илиш ва ба олашнинг рейтинг тизими Низомиқ ҳ  
талаблари асосида назорат илинади.қ

Талаба муста ил иши, мазмуни жи атидан икки томонлама характергақ ҳ  
эга:

а)  бир  томондан  –  у  аудиториядан  таш ари  ва тдаги  талабани  ў увқ қ қ  
дастурида  келтирилган  материалларнинг  муста ил  ўрганиши  учун  ў увқ қ  
маш улотларининг барча ташкилий шаклдаги фаолият тури исобланса;ғ ҳ

б) иккинчи томондан эса у талабани институтда таълим олиш ва тидагиқ  
бажариш лозим бўлган барча ў ув топшири лари йи индисини ўз ичига оладиқ қ ғ  
(масалан, хорижий тилдаги ма олани таржима илиш, илмий ма ола тайёрлаш,қ қ қ  
реферат ёзиш ва оказолар).ҳ

Муста ил  ишнинг  ма сад  ва  вазифалари.қ қ  Муста ил  ишнинг  асосийқ  
ма сади  кафедра  профессор-ў итувчиларининг  бевосита  ра барлиги  вақ қ ҳ  
назорати  остида  талабаларни  семестр  давомида  ушбу  фандан  узлуксиз 
ўрганишини ташкил этиш, олинган билим амда кўникмаларини чу ур ўрганибҳ қ  
муста камлаш,  келгусидаги  дарсларга  тайёргарлик  кўриш,  а лий  ме натҳ қ ҳ  
маданиятини,  янги билимларни муста ил равишда излаб топиш амда абулқ ҳ қ  
илишни  шакллантиришдан  ва  шу  тари а  институтда  ра обатбардошқ қ қ  

кадрларни тайёрлашга эришишдан иборат.
Талабалар муста ил ишининг вазифалари уйидагилардан иборат:қ қ

• янги билимларни муста ил тарзда пухта ўзлаштириш кўникмаларига эгақ  
бўлиш;

• зарур маълумотларни излаб топиш учун улай усулларни ва воситаларниқ  
ани лаш;қ

• ахборот манбаларидан самарали фойдаланиш;
• анъанавий ў ув ва илмий адабиётлар  амда меъёрий ужжатлар биланқ ҳ ҳ  

ишлаш;
• интернет тармо идан ма садли фойдаланиш;ғ қ
• топшири ларни бажаришда тизимли ва ижодий ёндашиш;қ
• талабаларда  ў ув,  илмий-тад и от  ва  амалий  ишлар  бўйича  муста илқ қ қ қ  

кўникмаларни шакллантиришга кўмаклашиш.
Муста ил ишнинг ташкилилй шакллари.қ  Муста ил ишни ташкил этишдақ  
уйидаги шакллардан фойдаланилади:қ

• айрим  назарий  мавзуларни  турли  хил  ў ув  адабиётлари  ёрдамидақ  
муста ил ўзлаштириш;қ

• берилган мавзу бўйича реферат ёзиш;
• амалий маш улотларга тайёргарлик кўриш;ғ
• исоб-китоб ишларини бажариш;ҳ
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• амалиётдаги  мавжуд  муаммоларнинг  ечимини  топиш  (кейс-стадилар 
ор али);қ

• илмий ма ола, анжуманларга маъруза тезисларини тайёрлаш;қ
• махсус семинарларда иштирок этиш;
• кафедранинг  илмий амда  илмий-методик  ишларида  иштирок  этиш ваҳ  

оказолар.ҳ

уйидаги мавзулар муста ил иш мавзуси сифатида тавсия этилади:Қ қ
1. Маркетинг фани предмети, тушунчаси, пайдо бўлиш тарихи.
2. Маркетингнинг ма садлари, вазифалари, функциялари.қ
3. Маркетингнинг фалсафаси ва асосий оидалари.қ
4. Корхона маркетинг тад и отлари ма сади.қ қ қ
5. Ўзбекистонда маркетинг тад и отлари шаклланиши.қ қ
6. Ўзбекистонда маркетинг тад и отлари ўтказиш муаммолари.қ қ
7. Товар тушунчаси, турлари, асосий характеристикаси.
8. Товарларнинг номи, белгиси. Янги товарларни яратиш ва бозорга олиб 
кириш.
9. Бозорни та лил ва тад и  илиш усуллари.ҳ қ қ қ
10. Бозорни сегментларга бўлиш, товарларнинг ўрнини белгилаш.
11. Маркетинг му итининг маркетинг тад и отларини ривожлантиришдагиҳ қ қ  
а амияти.ҳ
12. Коммуникация сиёсатининг мо ияти, мазмуни ва ма сади.ҳ қ
13. Маркетингда реклама тушунчаси ва уни бош аришнинг а амияти.қ ҳ
14. Товар аракати системасининг мо ияти.ҳ ҳ
15. Товар тар атишда транспортнинг роли.қ
16. Хизматлар маркетингининг мо ияти ва ўзига хос-хусусиятлари.ҳ
17. Нотижорат доирасида маркетинг.
18. Банк хизматлари маркетингининг ўзига хос-хусусиятлари.
19. Маркетинг ва жамият.
20. Маркетингни тартибга солиш бўйича фу ароларнинг аракатлари.қ ҳ
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4-бўлим. НАЗОРАТ  ТУРЛАРИ

1-орали  назорат саволлари:қ
1. Маркетингнинг вужудга келиш тарихини тушунтиринг.
2. Маркетингнинг  корхоналар  учун  бозор  и тисодиёти  шароитидаги  ролиниқ  
тушунтиринг.
3. Маркетингнинг асосий таърифларини келтиринг.
4. Маркетингнинг  товарни  такомиллаштириш  концепциясини  андайқ  
тушунасиз.
5. Маркетинг ма садини тушунтириб беринг.қ
6. Маркетингнинг функцияларини тушунтириб беринг.
7. Маркетинг назоратини тушунтириб беринг.
8. Маркетинг концепцияларини тушунтириб беринг.
9. «Маркетинг-микс»  концепциясининг  «Тижорат  фаолиятини 
такомиллаштириш» концепциясидан фар ини тушунтириб беринг.қ
10.Маркетингнинг ижтимоий – а ло ий концепциясини андай тушунасиз.ҳ қ қ
11.Маркетингнинг  товарни  такомиллаштириш  концепциясини  андайқ  
тушунасиз.
12.Корхоналар  нима  учун  маркетинг  тад и отлари  олиб  бериши  керак.қ қ  
Мо иятини тушунтириб беринг.ҳ
13.Маркетинг  тад и отлари  айси  йўналишларда  ўтказилишини  тушунтирибқ қ қ  
беринг.
14.Маркетинг тад и отлари ўтказиш бос ичлари.қ қ қ
15.Маркетинг тад и отлари ўтказиш усуллари.қ қ
16.Маркетинг тад и отлари ўтказишнинг ма сади ва йўналишлари.қ қ қ
17.Корхона  му итини  андай  тушунасиз  ва  бу  му ит  корхона  фаолиятигаҳ қ ҳ  
андай таъсир кўрсатади?қ

18.Корхонанинг микрому итини ва унинг таъсирини тушунтиринг.ҳ
19.Корхонанингда макрому итини ва унинг таъсирини тушунтиринг.ҳ
20.Корхонанинг фаолиятига табиий, илмий – техникавий, сиёсий му итларнингҳ  
таъсирини тушунтиринг.
21.Корхонанинг  фаолиятига  «Маданий»,  «И тисодий»  му итларнингқ ҳ  
таъсирини тушунтиринг.
22.Маркетингнинг  «Товар»,  «Э тиёж»,  «Талаб»,  «Айрабошлаш» каби  асосийҳ  
элементларини тавсифланг.
23.Ўзбекистон Республикасида бозор муносабатларига ўтишнинг ўзига хос – 
хусусиятларини маркетинга бо лаб тушунтиринг.ғ
24.Товар бозори тушунчаси ва товар бозори турлари.
25.Бозор конъюнктурасини андай тушунасиз.қ
26.Бозор конъюнктурасига таъсир илувчи омилларни тушунтириб беринг.қ
27.Бозорни сегментлашни андай тушунасиз ва сегментлашдан асосий ма садқ қ  
нимадан иборат.
28.Бозорни сегментлашнинг андай усуллари мавжуд, уларни тушунтиринг.қ
29.Бозор сегментининг асосий мезонларини тушунтиринг.
30.Истеъмолчининг хул  – атворини андай тушунасиз ва унга айси омилларқ қ қ  
таъсир кўрсатади.
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31.Харидорнинг хул  – атворининг оддий моделини тушунтириб беринг.қ
32.Маркетинг тизимида товар тушунчаси ва унинг ўрни.
33.Ф.Котлер бўйича товарнинг уч даражасини тушунтиринг.
34.Товарни сифатини андай тушунасиз.қ
35.Товарнинг аётий даври ва бос ичлари.ҳ қ
36.Товарнинг  ра обатбардошлигини  андай  тушунасиз  ва  уни  таъминловчиқ қ  
кўрсаткичларни тушунтиринг.
37.Янги товар яратиш жараёни андай бос ичларни ўз ичига олади ва уларниқ қ  
тушунтиринг.
38.Истеъмолчилар  янгиликни  абул  илиш  даражасига  араб  андайқ қ қ қ  
гуру ланади.қ
39.Маркетингда товарлар андай гуру ланади. қ ҳ

2-орали  назорат саволлариқ
1. Маркетинг тизимида нарх тушунчаси ва нархнинг шаклланиши.
2. Нархнинг  шаклланишига  талаб  ва  таклифнинг  таъсирини  чизма  ор алиқ  
кўрсатинг.
3. Маркетингда нархнинг шаклланишига андай ёндашувлар мавжуд.қ
4. Нарх ра обати ва нархсиз ра обатни тушунтиринг.қ қ
5. Нарх  шаклланишига  андай  омиллар  таъсир  кўрсатишни  тушунтирибқ  
беринг.
6. Нарх белгилаш услубларини тушунтириб беринг.
7. «Улгуржи нарх» ва «чакана нарх» тушунчаларини изо ланг.ҳ
8. Нарх  белгилашнинг  харажатларга  асосланган  усулини  мисол  ёрдамида 
тушунтиринг.
9. Нарх белгилашнинг талабга асосланган усулини тушунтириб беринг.
10.Нарх белгилашнинг ра обатчилар нархига асосланган усулини тушунтирибқ  
беринг.
11.Зарарсиз  ва  ма садли  фойдани  таъминлашнинг  та лили  асосида  нархқ ҳ  
белгилаш усулини тушунтириб беринг.
12. андай нарх стратегияларини биласиз, уларни тушунтиринг.Қ
13.Маркетингда коммуникацион сиёсатни андай тушунасиз.қ
14.«Паблик рилейшнз» нима ва унинг асосий йўналишларини тушунтиринг.
15.Рекламанинг а амиятини тушунтириб беринг.ҳ
16.Реклама турларини тушунтириб беринг.
17.Реклама талабларини тушунтириб беринг.
18.Рекламага ўйиладиган талабларни тушунтириб беринг.қ
19.Реклама бюджети нима ва у нима  асосда белгиланади.
20.Маркетинг сотишни ра батлантиришни тушунтириб беринг.ғ
21.Маркетинг бош арувини андай тушунасиз ва унинг а амияти нимада?қ қ ҳ
22.Маркетинг  бош арувининг  функционал  ташкилий  структурасиниқ  
тушунтириб беринг.
23.Маркетинг  бош арувининг  товарга  асосланган  ташкилий  структурасиниқ  
тушунтиринг.
24.Маркетинг бош арувининг минта аларга асосланган ташкилий тузилмасиниқ қ  
тушунтириб беринг.
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25.Маркетинг  бош арувининг  функционал  бозорга  асосланган  ташкилийқ  
тузилмасини тушунтириб беринг.
26.Маркетинг бош аруви жараёнлари бос ичларини тушунтириб беринг.қ қ
27.Маркетингда режалаштириш.
28.Маркетинг бюджети андай режалаштирилади.қ
29.Маркетинг режасида хавф-хатарлар ва имкониятларни тушунтириб беринг.
30.Хизматлар маркетингини тушунтиринг.
31.Хизматлар маркетингининг ўзига хос хусусиятларини тушунтириб беринг.
32.Нотижорат фаолияти доирасидаги маркетингни тушунтириб беринг.
33.Банк  хизматларининг  гуру ланиши  ва  банк  хизматлари  маркетингиниҳ  
тавсифланг.
34.Банк маркетинг му итини тушунтириб беринг.ҳ
35.Банк хизматлари со асида маркетинг фаолияти концепциясини тушунтирибҳ  
беринг.
36.Банк маркетингининг «7-С» концепциясини тушунтиринг.
37.Банк маркетинги макро му итини тушунтиринг.ҳ

Тест саволларидан намуналар:

1. Маркетинг фани ачон ва аерда қ қ ў итила бошланди?қ
a)  1902 йил А ШдаҚ
b) 1775 йил Францияда
c) 1802 йил Олмонияда
d) 1803 йил Англияда
e) Тўғри жавоб йўқ

2. Маркетингнинг асосий субъектлари нима?
a) Маҳсулот ишлаб чи арувчи, истеъмолчилар ташкилотлари улгуржи савдо,қ  
чакана савдо, маркетинг бўйича мутахассислар, охирги истеъмолчи.
b) Бозор, шартномалар тузиш; баҳо, реклама, товар, сотиш.
c) Бозор, истеъмолчи, товар, хизмат, баҳо, реклама, товар сотиш.
d) Бозор, ишлаб чи арувчи, хизмат, бақ ҳо, реклама, товар, сотиш.
e) Бозор, харидор, товар, хизмат, баҳо, реклама, товар сотиш.

3. Маркетингнинг асосий вазифалари?
a) амма жавоб тҲ ўғри.
b) Бозор ва уни сегментларга бўлиб ўрганиш.
c) Ахоли талабини ва уни ондириш йқ ўлларини ўрганиш.
d) Товарни аерда, ачон, анчага сотишни қ қ қ ўрганиш.
e) Баҳо сиёсатини амалга ошириш.

4. уйидаги тамойиллар бозор и тисодиётига Қ қ ўтишнинг «Ўзбекистон 
модели»га кирадими?
a) амма жавоб тҲ ўғри.
b) И тисоднинг сиёсатдан устунлиги ва давлатнинг бош ислоқ ҳотчи эканлиги.
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c) онун Қ ҳамма учун баробар.
d) Кучли ижтимоий ҳимоя.
e) Бозор и тисодиётига бос ичма бос ич қ қ қ ўтиш.

5. Товарга бўлган талабни вужудга келтиришда андай маркетингданқ  
фойдаланилади?
a) Рағбатлантирувчи маркетинг.
b) Суст маркетинг.
c) Ремаркетинг.
d) Демаркетинг.
e) Функционал маркетинг.

6. Иррационал талаб шаклланганда уни тартибга солишда андайқ  
маркетингдан фойдаланиш мумкин?
a) арама- арши маркетингдан.Қ қ
b) Рағбатлантирувчи маркетингдан.
c) Ўзгарувчи маркетингдан.
d) Синхромаркетингдан.
e) Ёрдам берувчи маркетингдан.

7. Талаб салбий ҳолатга келганда уни ижобий илиш учун андайқ қ  
маркетингдан фойдаланиш мумкин?
a) Ўзгарувчан маркетингдан.
b) Рағбатлантирувчи маркетингдан.
c) арама- арши маркетингдан.Қ қ
d) Ёрдам берувчи маркетингдан.
e) аммаси.Ҳ

8. Консъюмеризм маркетингининг ма сади нима?қ
a) Истеъмолчилар ҳу у ини қ қ ҳимоя илиш.қ
b) Ижтимоий сиёсий фаолият.
c) Давлат ми иёсидаги маркетинг.қ
d) Корхона ми иёсидаги маркетинг.қ
e) Нотўғри жавоб йў .қ

9. Маркетинг нима?
a) Давлат ми иёсидаги маркетинг.қ
b) Ижтимоий сиёсий фаолият.
c) Корхона ми иёсидаги маркетинг.қ
d) Истеъмолчилар ҳу у ини қ қ ҳимоя илиш.қ
e) Нотўғри жавоб йў .қ

10. Синхромаркетинг нима?
a) Талабнинг кучли ўзгариши о ибатида қ қўлланиладиган маркетинг.
b) Таклифнинг ўзгариши о ибатида қ қўлланиладиган маркетинг.
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c) Таклифнинг пасайиши ва тида қ қўлланиладиган маркетинг.
d) Таклифнинг ўсган ва тида қ қўлланиладиган маркетинг.
e) амма жавоб тҲ ўғри.

11. Кабинет тад и отлари нима?қ қ
a) Расмий босилиб чи ан маълумотлардан фойдаланиш.ққ
b) Товарни синагш шарти билан сотувга чи ариш.қ
c) Бозорга бориб ўз жойида ўрганиш.
d) Ўзаро учрашувлар асосида тўпланадиган ахборотлардан фойдаланиш.

12. Дала тад и отлари нима?қ қ
a) Бозорни бориб ўз жойида ўрганиш.
b) Расмий босилиб чи ан маълумотлардан фойдаланиш.ққ
c) Товарни синаш шарти билан сотувга чи ариш.қ
d) Ўзаро учрашувлар асосида тўпланадиган аборотлардан фойдаланиш.
e) амма жавоб тҲ ўғри.

13. Бозор конъюктураси нима?
a) Маълум даврда товарлар ва хизматлар сотилишидаги имкониятларни 
ифодаловчи и тисодий шарт-шароитлар мажмуи.қ
b) Маълум даврда товарлар ва хизматлар сотилишидаги имкониятларни таҳлил 
этувчи ходимлар мажмуи.
c) Маълум даврда товарлар ва хизматлар сотилишидаги имкониятларни 
олдиндан прогноз илиш услублари мажмуи.қ
d) амма жавоб тҲ ўғри.
e) Нотўғри жавоб йў .қ

14. Филипп Котлер маркетингни андай таърифлайди?қ
a) Товар айирбошлаш йўли билан истеъмолни ондиришга аратилган фаолиятқ қ  
тури.
b) Бизнеснинг харидор томонидан кўриниши.
c) Товарларга бўлган ахолии талабини ондиришга аратилган фаолият.қ қ
d) Талаб ва таклифни мослаштиришга йўналтирилган фаолият.
e) Нотўғри жавоб йў .қ

15. Истеъмолчига берилган таърифни танланг?
a) Товар ва хизматларни сотиб олувчиларга истеъмолчи дейилади.
b) Ози -ов ат мақ қ ҳсулотларини сотиб олувчиларга истеъмолчи дейилади.
c) Саноат молларини сотиб олувчиларга истеъмолчи дейилади.
d) Умумий ов атланиш корхоналари хизматидан фойдаланувчиларгақ  
истеъмолчи дейилади.
e) амма жавоб тҲ ўғри.

16. Талаб нима?
a) Тўловга абул бқ ўлган, пул билан таъминланган эхтиёж.
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b) Бозорга чи арилган жами товарлар ми дори.қ қ
c) Бозорга чи арилган жами хизматлар ми дори.қ қ
d) Талаб бу эхтиёждир.
e) Нотўғри жавоб йў .қ

17. Таклиф нима?
a) Бозорга чи арилган ёки чи арилиши ани  бқ қ қ ўлган жами товарлар ва 
хизматлар ми дори.қ
b) Бозорга чи арилган жами хизматлар ми дори.қ қ
c) Бозорга чи арилган жами товарлар ми дори.қ қ
d) Таклиф бу эхтиёждир.
e) Нотўғри жавоб йў .қ

18. Баҳо нима?
a) Товар ва хизмат ийматининг пулдаги ифодаси.қ
b) Товарга кетган ишлаб чи ариш харажатларининг ифодаси.қ
c) Товарни ишлаб чи ариш учун сарфланган меқ ҳнат ифодаси.
d) Баҳонинг маркетинг фанига ало аси йқ ў .қ
e) амма жавоблар тҲ ўғри.

19. Баҳо билан таклиф ўртасида андай боқ ғланиш бор?
a) Тўғри.
b) Тескари.
c) Корреляцион.
d) Боғланиш йў .қ
e) Нотўғри жавоб йў .қ

20. Баҳонинг ўсиши билан:
a) Таклифнинг ҳажми ортади.
b) Таклифнинг ҳажми камаяди.
c) Таклифнинг ҳажми ўзгармайди.
d) Таклифнинг ҳажми ортади ва камаяди.
e) Нотўғри жавоб йў .қ

21. Баҳонинг ўсиши билан:
a) Талабнинг ҳажми камаяди.
b) Талабнинг ҳажми ошади.
c) Талабнинг ҳажми ўзгармайди.
d) Талабнинг ҳажми таклиф ҳажмига мос тушади.
e) Нотўғри жавоб йў .қ

22. Баҳо билан талаб ўртасидаги боғланиш:
a) Талаб онуни дейилади.қ
b) иймат онуни дейилади.Қ қ
c) Таклиф онуни дейилади.қ
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d) Талаб ва таклиф онуни дейилади.қ
e) Нотўғри жавоб йў .қ

23. Талабга таъсир илувчи омилларни белгиланг?қ
a) амма жавоб тҲ ўғри.
b) Товар ва хизматлар нархи.
c) Харидорлар диди.
d) Истеъмолчилар даромади.
e) Харид илувчилар сони.қ

24. Бозорни сегментлаш – бўғинлаш нима?
a) Харидорлар турига араб бозорни бқ ўғинларга бўлиш.
b) Харидорларнинг турига араб товар ишлаб чи ариш.қ қ
c) Харидорларнинг дидига араб товар ишлаб чи ариш.қ қ
d) Харидорларнинг талабига араб товар ишлаб чи ариш.қ қ
e) амма жавоб тҲ ўғри.

25. Мамлакатни худудларга бўлиш бозорни сегментлашнинг 
бўғинлашнинг айси принципига киради?қ
a) Географик принципига.
b) Психографик принципига.
c) Муомала илиш принципига.қ
d) Демографик принципига.
e) амма жавоб тҲ ўғри.

26. Баҳони ани лаш услубини танланг?қ
a) амма жавоб тҲ ўғри.
b) Ўртача харажатлар плюс фойда оидасида бақ ҳони белгилаш.
c) Товарнинг ҳа и ий фойдалилик даражасида бақ қ ҳони белгилаш.
d) Жорий баҳолар даражасидан баҳони белгилаш.
e) Корхона зарарсиз ишлайдиган баҳони белгилаш.

27. Нархнинг ўсиш сабабини ани ланг?қ
a) Талабнинг таклифдан ошиб кетиши.
b) Таклифнинг талабдан ошиб кетиши.
c) Харидорнинг андайдир товарни сотиб олмай қ қўйиши.
d) Сотувчининг нимадир сотишни жудаям исташи.
e) Давлат томонидан белгиланадиган атор тадбирлар.қ

28. Нархнинг пасайиш сабабини ани ланг?қ
a) Таклифнинг талабдан ошиб кетиши.
b) Талабнинг таклифдан ошиб кетиши.
c) Товарларга бўлган чексиз талабнинг пайдо бўлиши.
d) Иш ҳа ининг қ ўсиш даражаси меҳнат унумдорлигининг ўсиш даражасидан 
ошиб кетиши.
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e) Маблағлардан фойдаланишнинг кам Самара бериши.

29. Янги товар яратиш ва бозорга чи ариш бос ичларини танланг?қ қ
a) амма жавоб тҲ ўғри.
b) Янги товар ҳа ида қ ғоянинг пайдо бўлиши.
c) ояларни танлаш.Ғ
d) Товар образини таш и кқ ўриниши макетини тузиш.
e) Маркетинг стартегиясини ишлаб чи иш.қ

30. Товар тар атиш системаси нима?қ
a) Товарлар ва маҳсулотларнинг ишлаб чи аришдан истеъмолчигача бқ ўлган 
ҳаракатини ташкил этувчи шахслар ва корхоналар.
b) Товарлар ва маҳсулотларни ишлаб чи аришдан истеъмолчига ташиб берувчиқ  
транспорт системаси.
c) Товарлар ва маҳсулотларни ишлаб чи аришдан истеъмолчигача етказибқ  
берувчи брокерлар ва агентлар.
d) амма жавоблар тҲ ўғри.

31. Улгуржи савдонинг вазифаларини танланг.
a) амма жавоб тҲ ўғри.
b) Чакана савдога ишлаб чиқариш корхоналарининг тор 
ассортиментини кенгайтириб таклиф этади.
c) Катта ҳажмда товар сотиб олиб муомала харажатларини 
камайтиради.
d) Товарларни сақлайди ва керакли товар захираларини 
шакллантиради.
e) Ишлаб чиқарувчилар ва чакана савдо ўртасида алоқа 
боғлайди.

32. Нулевой даражадаги канал нима?
a) Бу турдаги каналда товар ишлаб чиқарувчи ва истеъмолчи 
қатнашади.
b) Бу турдаги каналда товар ишлаб чиқарувчи ва транспорт 
ташкилоти қатнашади.
c) Бу турдаги каналда товар ишлаб чиқарувчи ва воситачилар 
қатнашади.
d) Бу турдаги каналда товар ишлаб чиқарувчидан бошқа ҳеч 
Ким қатнашмайди.
e) Ҳамма жавоблар тўғри.

33. Реклама бюджети нима?
a) Реклама компаниясини ўтказиш учун мўлжалланган умумий 
маблағ суммаси.
b) Реклама учун ажратилган маблағнинг маълум вақтга 
мўлжалланган қисми.
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c) Корхоналарда реклама учун мўлжалланган умумий маблағ 
суммаси.
d) Корхоналарда товарларни ишлаб чиқариш учун ажратилган 
маблағ суммаси.
e) Корхоналарда товарларни сотиш учун ажратилган маблағ 
суммаси.

34. Агарда фаолият ташкилотлар, айрим кишилар ва 
ғоялар билан боғлиқ бўлса бу қандай маркетинг?
a) Нотижорат маркетинг.
b) Тижорат маркетинги.
c) Хизматлар маркетинги.
d) Ташкилотлар маркетинги.
e) Ҳамма жавоблар тўғри.

35. Маркетинг тад и оти- бу:қ қ
a) Маркетинг ахборотини тњплаш, танифлаш, та лил илиш, ба олаш ваҳ қ ҳ  
тар атишнинг ар доим амал илувчи тизими.қ ҳ қ
b) Турли ил маркетинг муаммоларини ани лаш ва ал илиш учунҳ қ ҳ қ  
маълумотларни тњплаш, та лил илиш, тартиблаштириш ва умумлаштириш.ҳ қ
c) Маркетингни тад и  илишқ қ қ
d) Маркетинг бюджетини ишлаб чи иш учун маълумотларни тњплашқ

36. Маркетингда товар – бу:
a) Сотишга мњлжалланган фаолиятнинг ар андай ма сули (шу жумладан,ҳ қ ҳ  
хизматлар).
b) Бозорда муайян нарх бњйича сотишга мњлжалланган ва шу нарх бњйича 
талабга эга бњлган фаолият ма сули.ҳ
c) Тад и отлар, ишланмалар ва ишлаб чи ариш натижаси.қ қ қ
d) Истеъмол хусусиятларига эга бњлган ар андай товар.ҳ қ

37. Маркетинг товар сифати – бу:
a) Ма сулотнинг физик, кимёвий, эргономик ва бош а њлчанадиганҳ қ  
хусусиятларининг йи индиси.қ
b) Товарнинг ра обатбардошлигининг тавсифи, унинг ра обатчи товарданқ қ  
фар и.қ
c) Истеъмолчилар муаммоларини ал этишнинг муваффа иятлилик даражаси.ҳ қ
d) ар хил харидорлар ма сулотда адрлайдиган умумийлик.Ҳ ҳ қ

38. Товарни аётий даври – бу:ҳ
a) Товарни сотиб олинганлигидан бошлаб товарнинг аётий даври тугагунчаҳ  
ва т интервали.қ
b) Товарни бозорга кириши, сотилишларнинг њсиши, товарни етуклиги ва 
сотилишларнинг пасайиши фазаларининг йи индиси.ғ
c) Мавсумий товарга эга бњлган талаб амма бос ичлардан њтиб бошлан ичҳ қ ғ  
ну тага айтиб келиш ва т орали и.қ қ қ ғ
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d) Товар сотилишларининг ривожланиш ва фойда олиш жараёни.

39. Товарнинг максимал нархи нима билан ани ланади:қ
a) Товарга бњлган талабнинг катталиги билан.
b) Мазкур ишлаб чи ариш тармо ида мавжуд бњлган максимал фойдагақ ғ  
интилиш билан.
c) Ра обатчиларнинг шунга њхшаш товарларга њйган нархи билан.қ қ
d) Товарнинг сифати ва адр- иймати билан.қ қ

40. Товарнинг минимал нархи андай ани ланади:қ қ
a) Товар бозорининг си ими билан.ғ
b) Корхонанинг умумий харажатлари даражаси билан.
c) Њзгарувчан харажатлар даражаси билан.
d) Бозорда талаб ва таклифнинг муносабати билан.

41. уйида келтирилган эрувчан кофе рекламасининг далилларидан энгҚ  
яхшиси бу:
a) Таъмли, хушбуй, тетиклик берувчи ичимлик.
b) Бир пиёла кофени тез тайёрлаш имконини беради
c) Ишлайдиган аёллар ва уй бекалари учун яхши ёрдамчи
d) Са лаш ва тарнспортировка илишда ишончлиқ қ

42. Тавсия этилган айси фаолият маркетингга тегишли эмас?қ
a) Маркетинг изланиши
b) Реклама ишларига бюджетни шаклланириш
c) Корхонанинг фаолиятининг ойлик графигини шакллантириш.
d) Ишлаб чи ариш технологиясини танлашқ

43. Маркетинг билан шу улланишга сабаб нима?ғ
a) Бозор талаби
b) Истеъмолчи талаби
c) Сотувчи талаби
d) Йи увчи талабиғ

44. Ижтимоий – этик маркетинг концепцияси уйидаги оя биланқ ғ  
бо ланган:ғ
a) Ю ори сиёсатли товарларни ало ида тавсифлари билан яратиш.қ ҳ
b) Товарларни минимал харажатлар сарф илинган шарти билан чи ариш.қ қ
c) Тижорат жараёнларини жадаллаштириш.
d) Жамиятнинг узо  ва тли манфаатини исобга олиш.қ қ ҳ

45. Бирламчи ахборот манбасига нима киради?
a) Давлат бюджетидан фойдаланиш а идаги ахборотҳ қ
b) Кузатишлар ва сўров натижалари
c) Эксперимент натижалари
d) амма жавоблар тў риҲ ғ
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46. уйидаги онунлардан айси бири бозор онунияти исобланади?Қ қ қ қ ҳ
a) иймат онуни.Қ қ
b) Талаб ва таклиф онуни.қ
c) Ме нат унумдорлигини ошириш онуни.ҳ қ
d) Истеъмол даражасининг ошиб бориш онуни.қ

47. Маркетинг назоратига уйидагилардан айси бири кирмайди?қ қ
a) Йиллик режа бажарилиши назорати
b) Ишлаб чи аришнинг техник олати назоратиқ ҳ
c) Даромад назорати
d) Стратегик режа назорати

48. Ахборотни тез ва кам харажатлар асосида олиш ва аудитория билан 
ало ада бўлишнинг услуби – бу:қ
a) Почта
b) Телефон
c) Интервью
d) Сухбат

49. Сервиснинг уюштирилиши нимага бо ли ?ғ қ
a) Товарнинг увватланганлигига.қ
b) Товарнинг ю ори нархига.қ
c) Сотувнинг ра батлантирилишига.ғ
d) Товарнинг ноёблигига.

50. Салбий холатдаги талаб маркетинг турлари ну таи назаридан андайқ қ  
номланади?
a) увватловчиҚ
b) Ривожланувчи
c) Демаркетинг
d) Конверсион
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5-бўлим. ТАЯНЧ ИБОРАЛАР ВА УЛАРНИНГ МАЗМУНИ

Аутсорсинг
Аутсорсинг  (инглиз  тилидан  олинган  бўлиб  таш и  манбаларданқ  

фойдаланиш)  –  маълум  бир  бизнес-функцияни  четдан  жалб  илинганқ  
ташкилотлар  томонидан  бажариш  деган  маънони  англатади.  Аутсорсинг 
бугунги кунда ани  ра обат устунлигига эришишга имконият яратиб берувчиқ қ  
озирги замон бизнес-моделларидан бири исобланади.ҳ ҳ

Айрибошлаш
Айрибошлаш – бирон-бир шахсдан ўзига керакли бўлган объектни олиш 

учун унинг эвазига бирон-бир нарсани таклиф этиш акти ( аракати).ҳ

Асосий эхтиёжлар
Инсоннинг аёти учун энг керак бўлган эхтиёжларни ондиришдир. Уларҳ қ  

уйидагилардир: ози -ов атлар, кийим-кечаклар ва уй-жойлар.қ қ қ

Бизнес  нима?
Бизнес сўзи инглизча бўлиб, у тадбиркорлик фаолияти ёки бош ача сўзқ  

билан  айтганда  кишиларнинг  фойда  олишга  аратилган  (э тиёж  вақ ҳ  
му тожликни ондириш натижасида) тадбиркорлик фаолиятидир.ҳ қ

Бизнесмен (Тадбиркор) сўзи биринчи мартаба Европа сиёсий и тисодидақ  
18-асрда  пайдо  бўлиб,  у  «Мулк  эгаси»  деган  маънони  ам  билдиради.ҳ  
Жумладан Адам Смит тадбиркорни мулк эгаси сифатида таърифлаб, уни фойда 
олиш  учун  андайдир  тижорат  оясини  амалга  ошириш  учун  и тисодийқ ғ қ  
таваккалчиликка  борадиган  кишидир  деган.  Тадбиркорнинг  ўзи,  ўз  ишини 
режалаштиради,  ишлаб  чи аришни  ташкил  этади,  ма сулотни  сотади  амдақ ҳ ҳ  
натижаларига ўзи хўжайинлик илади.қ

Бозор ва унинг турлари
Бозор оддий сўз билан айтганда – бу и тисодий айрибошлаш шаклидир.қ  

Бош ача  айтганда  бозорни  айрибошлаш  со аси  ам  дейдилар  ва  уни  савдоқ ҳ ҳ  
билан аралаштирмаслик керак. Бозор бу – и тисодий категориядир, савдо эса –қ  
бу и тисодиётнинг ало ида бир тармо идир.қ ҳ ғ

Маркетинг фанида бозорнинг таърифи уйидагича ёритилган. «Бозор – буқ  
мавжуд ва потенциал харидорларнинг йи индисидан иборатдир».ғ

Агар талаб таклифдан кўп бўлса «Сотувчи бозори»дейилади; агар таклиф 
талабдан кўп бўлса «Харидор бозори» дейилади.

Бозорнинг си ими – йил давомида унда сотиладиган товарларнинг ажмиғ ҳ  
(физик ўлчовда ёки иймат кўринишида) билан ўлчанади.қ

Бозорнинг турлари уйидагилар:қ
1. Жахон бозори (ривожланган давлатлар киради).
2. Регионал бозор (умумий бозор ва оказолар).ҳ
3. Миллий бозор (Миллий удуд киради).ҳ
4. Ма аллий жой (ўз) бозори (бир ёки икки районлар киради).ҳ
5. Айрим товарлар ёки хизматлар бозори.
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Бозор муносабатлари шароитида нархни шакллантириш
Ма сулотга ёки хизматларга белгиланадиган нарх – доимо маълум бирҳ  

даромад тушумига олиб клиши керак,  чунки бу даромад исобидан тў ри ваҳ ғ  
ўшимча  чи имлар  (харажатлар)  опланиб  маълум  фойда  олинишиқ қ қ  

таъминланади.
Бозор и тисодиёти шароитида нарх асосан уч услубда шаклланади:қ

1. Харажатларга асосан.
2. харидорлар фикрига асосан.
3. Ра обатчилар нархига асосан.қ

Бозор сегментацияси
Бозор сегментацияси деганда – бу бозорни ани  харидорлар гуру игақ ҳ  

бўлиш тушинилади.
Бозорлар харидорлар йи индисидан ташкил топади, харидорлар эса бир-ғ

биридан  турли  хил  параметрлари  билан  фар  илади.  уларни  э тиёжлари,қ қ ҳ  
даромадлари,  географик  олатлари,  хул -атвори,  демографик  олатлари  ваҳ қ ҳ  
психографик принциплари ар хил бўлади.ҳ

Бу  келтирилган  кўрсаткичларни  ар  бири  бозорни  сегментлаш  асосиҳ  
сифатида ишлатилади.

Бозор ҳиссаси
Бозор  хиссаси –  бу  корхона  ма сулотининг  умумий  сотув  ажмини,ҳ ҳ  

айнан  шу  бозорда  аракат  илаётган  бош а  барча  корхоналарнинг,  худдиҳ қ қ  
шундай  (айнан  бир  хил)  ма сулотлари  умумий  сотув  ажми  йи индисигаҳ ҳ ғ  
нисбати билан ўлчанади. Бозор хиссаси корхонанинг бозорда олиб бораётган 
ра обат  курашига  ба о  беришда  асосий  кўрсаткич  исобланади.  Корхонаниқ ҳ ҳ  
бозордаги хиссаси ўсиб боргани сари, унинг ра обат курашидаги мав еи амқ қ ҳ  
ортиб боради.

Бозорни позициялаш
Бозорни  позициялаш –  бу  ма садли  бозорларни  танлаш  бўйичақ  

маркетинг фаолиятини йўналиши бўлиб,  у  ор али маркетинг комплексинингқ  
барча  элементлари  та лил  илиниб  ва  ало ида  ажратиб  олинган  бозорҳ қ ҳ  
сегментларида ма сулотни шундай параметрлари ани ланадики,  улар ор алиҳ қ қ  
бозорда ра обатбардошлик олатига эришилади.қ ҳ

Корхона  имкониятларини  исоб-китоб  ва  та лили  унга  ма сулотниҳ ҳ ҳ  
шундай тавсифномасини амда маркетинг комплекси элементларини ажратибҳ  
олишга  ёрдам  берадики,  бу  эса  унинг  ма сулотини  ра обатчи  корхоналарҳ қ  
ма сулотларидан афзал (устун) бўлишга олиб келади.ҳ

Бозор бўшли иғ
Бозор бўшли иғ  – бу бозорнинг кичик сегментлари бўлиб, у ерда айрим 

конкрет  корхоналар  фаолият  олиб борадилар,  чунки бу сегментларни бош ақ  
ра обатчи корхоналар пай амайдилар ёки билсалар ам ўзлари учун фойдалиқ қ ҳ  
деб  исобламайдилар.  Бу  бўшли ни  сегмент  ичидаги  сегмент  ам  дейишҳ қ ҳ  
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мумкин.  Бозор  бўшли и  чекланган  доирадаги  харидорларни  спецификғ  
эхтиёжларини  ю ори  даражада  ондирилиши  эвазига  жуда  ам  фойдалиқ қ ҳ  
бўлиши  мумкин.  Корхоналар  бир  бозор  бўшли идаги  олиб  борилаётганғ  
фаолият  хавф-хатарини  камайтириш  ма садида,  кучли  ра обатчиларқ қ  
изи майдиган бир неча ўсувчи перспектив бозор бўшли ини топишга аракатқ қ ғ ҳ  
иладилар.қ

Бозор сардори
Бозор сардори (лидери) – бу тармо даги энг ю ори бозор иссасига эгақ қ ҳ  

бўлган корхоналардир. Бундай корхоналар, асосан янги ма сулотларни ишлабҳ  
чи аришда,  нархларни  ўзгартириш  сохасида,  турли  та симот  тизимлариданқ қ  
фойдаланишда  ва  маркетинг  комплексининг  бош а  элементлари  бўйича  амқ ҳ  
етакчилик иладилар. Корхоналар бозорда амма ва т сардор бўлиб олишлариқ ҳ қ қ  
учун  ўз  бозорлари  иссасини  доимо  орттириб,  ужумларидан  имоя  илибҳ ҳ ҳ қ  
боришлари зарур.

Бонус
Бонус –  1)  қўшимча  ҳа ,  устама  қ ҳағ;  2)  сотувчининг  олди-сотди 

шартнома шартларига мувофи  мол нархидан қ қўшимча чегирма бериши.

Бракераж
Бракераж  –  мол  сифатининг  тегишли  мезонлар  ёки  етказиб  бериш 

ҳа идаги шартнома шартлари талабларига мцвофи лигини текшириш.қ қ

Географик бозор сегментацияси
Географик бозор сегментацияси – бу бозорни турли географик бирлик 

гуру ига  бўлиш тушунилади.  Улар  уйидагилардир:  мамлакатлар,  удудлар,ҳ қ ҳ  
ша арлар, ишло лар ва оказолар.ҳ қ қ ҳ

Демографик бозор сегментацияси
Демографик бозор сегментацияси – бу бозорни уйидаги тавсифномагақ  

эга  бўлган  харидорлар  гуру ига  бўлиш  тушиналади.  Уларга  уйидагиларҳ қ  
киради: харидорни ёши амда жинси, оилавий а воли, оиланинг аётий даври,ҳ ҳ ҳ  
даромади, айси иш билан шу улланиши, маълумоти, айси динга мансублиги,қ ғ қ  
миллати ва оказолар.ҳ

Дилер
Дилер – бу товарларни, имматли о озларни, валюталарни олди-сотдиқ қ ғ  

битимларида  иштирок  этувчи  воситачи  (юридик  ёки  жисмоний)  шахсдир. 
Дилер  даромадлари  товарларни,  имматли  о озларни,  валюталарни  сотибқ қ ғ  
олиш  амда  уларни  сотиш  нархи  ўртасидаги  фар дан  вужудга  келади.ҳ қ  
Маркетингда дилер та симот каналларининг звеноси сифатида кўрилади.қ

Дифференциация
Дифференциация –  бу  ра обат  стратегияси  бўлиб,  бунга  амал илганқ қ  

корхона  ўзининг  асосий кучини ра обатчи  корхоналар  ма сулотларидан  арқ ҳ ҳ  
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томонлама устунликка эга бўлган янги ма сулотларни яратишга сарф этади ваҳ  
ўз  маркетинг  фаолиятини  шундай  йўналишларини  танлайдики,  бу  эса  унга 
ра обат курашида олиб чи ишга олиб келади.қ ғ қ

Дифференциациянинг  уйидаги  йўналишлари  мавжуд:  ма сулотқ ҳ  
дифференциацияси, сервис дифференциацияси, персонал дифференциацияси ва 
имидж дифференциацияси.

Жамоатчилик
Жамоатчилик (баъзида уни «ало а аудиториялари» ам дейилади) – буқ ҳ  

маркетингнинг таш и со аси омили бўлиб, у шу корхона бўйича а и ий ёкиқ ҳ ҳ қ қ  
потенциаль  изи ишга  ало адор  шунингдек,  унинг  ма садларига  эришишқ қ қ қ  
имкониятларига  таъсир  этувчи  турли  ташкилотлар,  ижтимоий  атламлар  вақ  
а олининг  турли-туман  гуру ларини  характерлайди.  Уларга  уйидагиларҳ ҳ қ  
киради: молия ташкилотлар; оммавий ахборот уроллари; давлат муассасалари;қ  
истеъмолчиларни  ва  а олини  айрим  атламлари  манфаатларини  ифодаловчиҳ қ  
( имоя  илувчи)  ташкилотлар;  ма аллий  жамоатчилик  ташкилотлари;ҳ қ ҳ  
корхонанинг ўз персоналии ва бош алар.қ

Жамоатчилик билан ало ақ
Жамоатчилик билан ало а («паблик рилейшнз»)қ  – бу корхона, унинг 

ма сулотлари а ида ижобий имиджни шакллантириш амда у а даги турлиҳ ҳ қ ҳ ҳ қ  
салбий фикрларни нейтрализация илиш йўли ор али корхона билан доимийқ қ  
ало а  атламлари  билан  яхши  муносабатларни  вужудга  келтиришдир.қ қ  
Жамоатчилик билан ало а илишни аётга тадби  этишни асосий воситалариқ қ ҳ қ  
орасидан  уйидагиларни,  яъни  корхона  амда  унинг  ма сулотлари  а идагиқ ҳ ҳ ҳ қ  
ижобий янгиликларни турли нут лар, матбуот ор али чи ишлар, аудио амдақ қ қ ҳ  
видеоматериаллар,  спонсорлик  ва  хайрия  фаолиятлари  ор али  тар атишниқ қ  
ало ида кўрсатиб ўтиш мумкин.ҳ

Зарарсизлик ну тасиқ
Фойда  ва  зарар  зоналарини бир-биридан  ажратиб турадиган  чегаравий 

ну та «зарарсизлик ну таси» ёки баъзида рентабеллик чегаравий ну таси амқ қ қ ҳ  
дейилади.

Бу  ну та  харажатларни  оплаш  учун  зарур  бўлган,  минимал  оборотқ қ  
ажмини  ам  кўрсатади.  Бу  ну та  «ҳ ҳ қ break-even»  яна  шуни  ам  кўрсатадики,ҳ  

ишлаб чи арилган (сотилган) андайдир минимал ма сулот ажмида (сонида),қ қ ҳ ҳ  
корхона харажатларини бутунлай оплашга эришиши мумкин.қ

Ижтимоий синф
Ижтимоий синф – бу а олининг нисбатан ихчам ва стабиль (бир текис)ҳ  

гуру лари  бўлиб,  уларнинг  аъзолари  умумий адриятларга,  манфаатларга  ваҳ қ  
хул -атворга эгадирлар.қ

Имидж
Имидж – бу кенг жамоатчилик, истеъмолчилар ва харидорларни, корхона 

амда унинг товарлари ва хизматлари мав еи (престижи) тў рисидаги фикри,ҳ қ ғ  
репутацияси  ва  образидир.  Корхона  а ида  ижобий  имиджни  вужудгаҳ қ  
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келтириш, бу уни бозордаги ма сулотларини аракати бўйича амда ра обатҳ ҳ ҳ қ  
курашида устунликка эришиш йўлидаги олиб борадиган фаолиятининг асосий 
по оналаридан  бири  исобланади.  Имидж  ғ ҳ ўз  навбатида  марка  имиджи, 
ташкилот имиджи ва ма сулот имиджи турларига бўлинади.ҳ

Купон
Купон –  бу  реклама  ва  ахборот  проспектларини  сертификат,  талон 

кўринишидаги  кесиб  олинадиган  исмидир.  Купон  –  харидорга  айримқ  
товарларни  имтиёзли  нархларда  сотиб  олиш у у ини  беради.  Бунинг  учунҳ қ қ  
харидор купонни фирмани ёки магазинни жойлашган манзилгохига (адресига) 
юбориши ёки шахсан кўрсатиши керак.

Коммерциализация
Коммерциализация –  бу  янги  ма сулотни  ишлаб  чи ариш  жараёниҳ қ  

бўлиб, бунда корхона ўзи танлаб олган бозорда янги ма сулотни кенг ишлабҳ  
чи аришни амда сотишни амалга оширади.қ ҳ

Коммивояжер
Коммивояжер –  бу  ўзида  мавжуд  бўлган  товарларни  нусхалари, 

каталоглари  бўйича  харидорларга  тавсия  этувчи,  корхонанинг  йўловчи 
агентидир. Унинг асосий иши, корхонанинг потенциаль истеъмолчилари билан 
бевосита  уларнинг  худудида  ало ада  бўлишдир.  Коммивояжер  корхонақ  
ма сулотларига  буюртмачиларни  (истеъмолчиларни)  топиш  биланҳ  
шу улланади, аммо бевосита ўзи корхона номидан битимларни тузиш у у игағ ҳ қ қ  
эга  эмасдир.  Агентлар ва дилерлардан фар ли ўларо ,  коммивояжер юридикқ қ  
шахс бўлиб исобланмайди.ҳ

Конъюктура
Конъюктура – бу бозорда маълум бир ва тда юзага келган и тисодийқ қ  

олатдир (асосан талаб амда таклиф нисбати ва у билан бо ли  бўлган нархларҳ ҳ ғ қ  
даражаси ор али юзага келади).қ

Маркетинг нима?
Маркетинг сўзи ўзбек тилига таржима илинмайди. Маркетинг – бу нақ  

фа ат фалсафа, фикрлаш тарзи ва и тисодий тафаккур йўналиши, аммо айримқ қ  
фирма,  компания,  тармо  ва  бутун  и тисодиёт  бўйича  амалиёт  фаолиятиқ қ  
амдир.  А Ш  ва  бош а  хорижий  давлатлар  и тисодий  адабиётларидаҳ Қ қ қ  

маркетинг таърифини кўп турлари мавжуддир. а и атда эса ар бир муаллифҲ қ қ ҳ  
ўзининг шахсий таърифини келтиради. Энг кенг тар алган маркетинг таърифи,қ  
у  Америка маркетинг ассоциацияси томонидан берилгандир.  Унинг мазмуни 
уйидагичадир,  яъни:  «Маркетинг  шундай  жараёндан  иборатки  –  унингқ  

ёрдамида  ўйланган  оя  режалаштирилади  ва  амалга  оширилади,  нархларғ  
ташкил этилади, оялар, товарлар ва хизмат кўрсатишлар аракати ва сотишни,ғ ҳ  
айрим  шахслар  ва  ташкилотларни  ма садлари  айрибошлаш  ёрдамидақ  
ондирилади».қ
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Маш ур  Америка  маркетологи  Филипп  Котлер  келтирган  маркетингҳ  
таърифи ам жуда ди атга сазовордир,  яъни «Маркетинг – бу мухтожликни ваҳ ққ  
э тиёжни айрибошлаш ёрдамида ондиришга аратилган инсон фаолиятинингҳ қ қ  
туридир».

Америка  ва  бош а  хорижий  давлатлар  адабиётларида  келтирилганқ  
маркетинг  таърифида  маркетинг  концепциясининг  бош  принципи  –  бу 
истеъмолчиларга  аратилгандир,  яъни  «айрим  шахслар  ва  ташкилотларқ  
э тиёжини  ондиришга»  аратилгандир.  Хулоса  илиб,  ис ача  айтганда,ҳ қ қ қ қ қ  
маркетингни  ижтимоий  асосисни  инсонлар  э тиёжини  ондиришдан  иборатҳ қ  
десак бўлади.

Мудофаа стратегияси
Мудофаа стратегияси – бу бозор сардори томонидан ўзининг бизнесини 

ра обатчилар  тажовузидан  доимо  имоя  илиш  ма садида  танланадиганқ ҳ қ қ  
стратегиядир. 

Маркетинг - воситалар
Маркетинг  воситалар –  бу  ишлаб  чи арувчи  корхоналаргақ  

истеъмолчилар учун зарур бўлган ма сулотларни силжитиш, етказиб бериш ваҳ  
уларни сотишга бевосита ёрдам берувчи юридик ва жисмоний шахслардир.

Улар уйидагилардир: савдо воситалари (улгуржи ва чакана сотувчилар);қ  
товар аракатини амалга оширувчи фирмалар (омбор ва транспорт фирмалари);ҳ  
маркетинг  хизматини  кўрсатувчи  агентликлар  ва  молия  воситачилари  (банк, 
кредит, су урта ва бош а ташкилотлар).ғ қ

Марка
Марка – бу сотувчи ёки бир гуру  сотувчилар ма сулотларини, уларнингҳ ҳ  

ра обатчилари  ма сулотларидан  идентификациялаш  амдақ ҳ ҳ  
дифференциациялаш учун ўлланиладиган ном, атама, белги, символ, расм ёкиқ  
уларнинг биргаликдаги комбинациясидир. Марка ўз ичига марка номи, марка 
белгиси  ва  товар  белгисини  олиши  мумкин.  Истеъмолчилар  кўпинча 
ўзларининг айрим ма сулотлар а идаги фикрлари асосида, айнан шу корхонаҳ ҳ қ  
ма сулотлари маркаси имиджини вужудга келтирадилар.ҳ

Мотивация
Мотивация –  шахсларда  маълум  бир  ва тда  фаоллигини  вужудгақ  

келтирувчи  амда  уларни  андайдир  товарларни  сотиб  олиш  учун  ундашгаҳ қ  
йўналтирилган  турткидир.  Мотивация  та лили –  истеъмолчилар  хул -атвориҳ қ  
мотивини  тад и от  илиш  учун  қ қ қ ўтказилади.  Маркетинг  фанидан 
истеъмолчилар  хул -атворини  тахлил  илишда,  кўпинча  Фрейд  ва  Маслоуқ қ  
мотивация назариялари ўлланилади.қ

Мослоу мотивация назарияси
Мослоу  мотивация  назарияси –  бу  истеъмолчилар  хул  атвориниқ  

та лил  илишда  ўлланиладиган  асосий  принциплар  ва  ёндашувларҳ қ қ  
йи индисидир. Ушбу назария, нега инсонлар ўзларининг хул -атвори мотивиғ қ  
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сифатида  маълум  бир  ва тда,  маълум  бир  эхтиёжларга  эга  бўлишлигиниқ  
тушунтириб беради. Абрахам Маслоу эхтиёжларнинг иерархияси (зинапояси) 
тизими назариясини ишлаб чи ан, унга кўра барча инсонлар эхтиёжларинингққ  
ондирилиш  кетма-кетлиги  бешта  даражага  (по онага)  бўлиниши  ва  уларқ ғ  

ўртасида бос ичма-бос ичлик мавжудлигини асослаб берган, яъни: физиологикқ қ  
эхтиёжлар (ози -ов атлар, кийим-кечаклар, уй-жолар), шахсий мухофазага оидқ қ  
эхтиёжлар (хавфсизлик,  имояланганлик),  ижтимоий э тиёжлар (маълум бирҳ ҳ  
ижтимоий гуру га  мансублиги),  хурматга,  му аббатга  бўлган эхтиёжлар (ўз-ҳ ҳ
ўзини эъзозлаш, хизматларни эътироф этиш, корхонада маълум бир статусни 
эгаллаш) ва ни оят, шахсий камол топиш э тиёжлари (шахсни ривожланиши ваҳ ҳ  
ўзини  кўрсата  билиши,  ўзини  обилиятини  тўли  намойиш  этиши).қ қ  
Ю оридагиларга асосан, инсон дастлаб физиологик эхтиёжларни ондиришгақ қ  
интилади.  Сўнгра  эса,  кейинги  даражадаги  эхтиёжларни  ондириш  учунқ  
интилиш  вужудга  келади  ва  бу  жараён  узвий  давом  этади.  Корхона  турли 
категориядаги  истеъмолчилар  хул -атворини  та лил  илишда,  ушбу  Маслоуқ ҳ қ  
мотивация назариясини амалиётда ўллаши мумкин.қ

Маркетинг аудити
Маркетинг  аудити –  бу  умуман  корхонани  амда  унинг  хўжаликҳ  

субъектларининг  маркетинг  таш и сохасини,  ма садларини,  стратегиялариниқ қ  
ва  маркетинг  фаолиятининг  ало ида  турларини  ар  томонлама,  узлуксиз,ҳ ҳ  
муста ил ва ар замонда текшириш (тафтиш)дир.қ ҳ

Маркетинг бюджети
Маркетинг бюджети – бу корхона маркетинг режасининг бўлаги бўлиб, 

у  лойихалаштирилаётган даромадлар,  харажатлар ва фойда ми дорини ўзидақ  
акс  эттиради.  Тасди ланган  маркетинг  бюджети  хом  ашё  ва  материалларниқ  
сотиб  олиш,  ишлаб  чи аришни,  мехнат  ресурсларини  амда  маркетингқ ҳ  
фаолиятини режалаштириш учу асос бўлиб исобланади.ҳ

Ма садли бозорларни танлашқ
Ма садли  бозорларни  танлашқ  –  бу  бозорларни  ани лаш  бўйича,қ  

корхона  маркетинг  фаолиятининг  йўналишларидан  бири  бўлиб,  айнан  шу 
бозорда  ўзининг  асосий  ра обатчиларига  нисбатан  самарали  фаолият  олибқ  
боради.

Ма садли  бозорларни  танлаш  –  жорий  талабни  ани лашни,  талабниқ қ  
башорат  илишни,  бозор  сегментациясини,  ма садли  бозорни  ани лашни вақ қ қ  
бозорда маълум улай олатни (позицияни) эгаллашни та озо этади.қ ҳ қ

Ма сулот дизайниҳ
Ма сулот  дизайниҳ  –  бу  ма сулотни  таш и  кўринишида  ва  униҳ қ  

функционал ало идалигида (бетакрорлигида)  акс  этган  бўлиб,  булар эса униҳ  
ўзига  тортувчи  (жозибадор),  оддий,  хафсиз  ва  ишлаб  чи аришда,  етказибқ  
беришда,  ишлатилишида  амда  хизмат  кўрсатишида  тежамкорликка  олибҳ  
келади.
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Ма сулотнинг аётий давриҳ ҳ
Ма сулотнинг  (товарни)  аётий  даври  (цикли)ҳ ҳ  –  бу  ма сулотниҳ  

бозорда  дастлабки  пайдо  бўлган  ва тидан  бошлаб,  уни  айнан  шу  бозордақ  
сотилишини бутунлай тўхташигача бўлган ва т киради. Ма сулотнинг аётийқ ҳ ҳ  
даври  асосан  уйидаги  тўрт  по оналардан  (стадиялардан)  иборатдир,  яъни:қ ғ  
бозорга  чи иш,  ўсиш,  етуклик,  бозордан  чи иш.  Ма сулотнинг  аётийқ қ ҳ ҳ  
даврининг турли по оналарида турли маркетинг стратегиялари ўлланилади.ғ қ

Мухтожлик
Мухтожлик – кишига бирон-бир нарсани етишмаслигини ис этишдир.ҳ

Маркетинг режаси
Маркетинг режаси – бу маркетинг фаолияти стратегиялари, ма садлариқ  

йи индиси бўлиб, уларни маълум бир ва т орали ида амалга ошириш бўйичағ қ ғ  
чора-тадбирлар киради.  Бизда  маркетинг режасини – маркетинг дастури амҳ  
дейилади. Маркетинг режаси корхонанинг ар бир стратегик хўжалик бирлиги,ҳ  
ало ида  ма сулот  турларини  ало ида  бозорлар  амда  маркетингҳ ҳ ҳ ҳ  
компрлексининг барча элементлари бўйича ишлаб чи илади.қ

Маркетинг режасининг пировард ма садлари уйидагилар:қ қ
-бир-бирларининг фаолияти чамбарчас бо ли  бўлган, кўп сонли шахсларғ қ  

аракатини уй унлаштириш;ҳ ғ
-кутилаётган аракатларнинг ривожланишини ани лаш;ҳ қ
-таш и му итда юзага келадиган ўзгаришларга доимо тайёр бўлиш;қ ҳ
-фав улодда одисалар юзага келганда, рационал бўлмаган аракатларниқ ҳ ҳ  

камайтиришга эришиш;
-ижрочилар ўртасидаги ўзаро аракатларни мувофи лаштиришга эришишҳ қ  

ва бош аларга.қ

Маркетинг изланиши
Маркетинг  изланиши  (тад и оти)  –  бу  товарлар  ва  хизматларқ қ  

маркетингига бо ли  бўлган ахборотларни доимо йи иш, акс эттириш ва та лилғ қ ғ ҳ  
илишдан иборат.қ

Маркетинг ахборотлари
Маркетинг  ахборотлари –  фирманинг  (корхонанинг)  маркетинг 

режасини ёки унинг андайдир элементларини ишлаб чи ишда, аётга тадбиқ қ ҳ қ 
этишда амда айта кўришда ишлатилади.ҳ қ

Маркетинг назорати
Маркетинг назорати –  бу  маркетинг стратегияси  ва  режасини амалга 

оширишда  юзага  келадиган  натижаларни  ўлчаш  амда  уларга  ба о  беришҳ ҳ  
жараёни  бўлиб,  у  ор али  корхона  аракатлари  самарадорлиги  тартибгақ ҳ  
солинади амда маркетинг ма садларига эришиш таъминланади.ҳ қ

Маркетинг  назоратини  уч  тури  мавжуддир,  яъни:  йиллик  режалар 
назорати, фойда назорати ва стратегик назорат.
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Маданият
Маданият –  бу  жамият  аъзосини  оиладан  ва  жамиятнинг  турли 

институтлари томонидан ўзига абул илинган жами асосий адр- имматларқ қ қ қ  
( адриятлар),  тушунчалар амда хохишлардир; у бозорда истеъмолчиларнингқ ҳ  
хул  атворини белгиловчи омиллардан бири бўлиб исобланади.қ ҳ

НОУ-ХАУ
Ноу-хау –  (инглизча  сўздан  олинган  бўлиб,  ўзбек  тилига  таржима 

илинганда  « андайлигини  биламан»  деган  маънони  англатади)  –  бу  ишлабқ қ  
чи ариш  жараёнини  (ма сулотни  ишлаб  чи ариш  сирлари,  янги  услуб  вақ ҳ қ  
оялар,  кашфиётлар  ва  оказолар)  фаолият  кўрсатиши  учун  зарур  бўлганғ ҳ  

технологик,  илмий-техник,  тижорат ва ташкилий билимлар йи индисидир.  Уғ  
тижорат амалиётида кашфиёт патентлари, товар белгилари, авторлик у у лариҳ қ қ  
билан биргаликда корхонанинг мулки исобланиб, улардан фойдаланиш у у иҳ ҳ қ қ  
эса олди-сотди предметидир.

Оферта
Оферта (offer) –  бу ало ида ассортиментдаги товарларни, хизматларни,ҳ  

фаолият турларининг таклифидир. Унинг уйидаги икки тури мавжуддир, яъниқ  
атти  офертақ қ  –  унда  товар  партиясининг  ани  номлари,  размерлари,қ  

нархлари, тўлов ва етказиб бериш шартлари атъий белгиланади, шунингдек,қ  
конкрет  ва т  ичида  истеъмолчи  ушбу  шартларни  абул  илганлиги  а идақ қ қ ҳ қ  
абар  бериши  шарт.  ҳ Юмшо  офертақ  эса,  атти  офертадан,  шартноманиқ қ  

тузишга адар, унинг конкрет шартлари бўйича ўшимча келишув имкониятиқ қ  
берилади  ёки  таклифга  кўрсатилмаган  (ноани )  ва т  давомида  розилигиниқ қ  
билдириши мумкин.

Психографик бозор сегментацияси
Психографик бозор сегментацияси – бу бозорни харидорларнинг у ёки 

бу ижтимоий сифатларга мансублигига, аёт стилига ёки шахс тавсифномасигаҳ  
араб гуру ларга бўлиш тушунилади.қ ҳ

Позициялаш
Позициялаш – бу корхонанинг ра обатчиларга нисбатан бозорда андайқ қ  

ўринни эгаллаб турганлигини кўрсатишдан иборат.

Презентация
Презентация –  бу  маркетинг  фаолиятида  сотув  жараёнининг 

по оналаридан  бўлиб,  унда  корхонанинг  савдо  вакили  ўз  ма сулотинингғ ҳ  
хусусиятлари а ида харидорга о заки таъриф беради ва у ма сулотни сотибҳ қ ғ ҳ  
олиши  натижасида  андай  фойдаларга  эга  бўлишлигига  истеъмолчиниқ  
ди атини жалб этади. ққ

Паблисити
Паблисити  (publicity)  –  бу  корхона  ва  унинг  ма сулотлари  а идаҳ ҳ қ  

тар атиладиган  ахборотларни  корхона  томонидан  тўланмаган  ёки  омийқ ҳ  
(спонсор)  ор али  оммавий  коммуникация  воситаларида  силжитишқ  
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фаолиятидир.  Паблисити  жамоатчилик  билан  ало анинг  таркибий  бирқ  
бўлагидир.

Ра обат (конкуренция) нима?қ
Ра обат – бу эркин тадбиркорликнинг ажралмас бир бўлагидир.қ
«Ра обат (конкуренция) деганда – бу айнан бир ма садга эришиш учунқ қ  

бир анча шахсларни (шахс ва фирмалар) кураш фаолияти» тушунилади.қ
Америка стандартлари бўйича ра обат икки: соф ра обатга ва курашгақ қ  

бўлинади.
Соф  ра обат  бор  жойда  кўп  фирмалар  бир  хил  ма сулот  ишлабқ ҳ  

чи арадилар ва хизмат кўрсатадилар.қ
Соф ра обат бор жойда давлат томонидан тартибга солиш бўлмайди.қ
Агар тармо  бўйича (Америка стандартлари бўйича 20 дан кам бўлса) уқ  

ва тда ра обат бош а усулда кетиб – курашга айланиб кетади.қ қ қ
Ра обат нарх бқ ўйича ва нархсиз ра обатларга бқ ўлинади.

Реформа (ислохат)
Реформа  (ислохат)  (лотинча  reformo –  тубдан  ўзгартириш)  –  яъни 

ижтимоий  аётнинг  айрим  томонларини  тубдан  ўзгартирмо  (и тисодиётни,ҳ қ қ  
тартибларни, корхоналар фаолиятини ва оказолар) деган маънони англатади.ҳ

Реклама
Реклама  (французча  -  reclame)  –  товарлар  ва  хизматлар  истеъмол 

олатлари  а ида  ахборот  –  уларга  талабни  шакллантириш  ма садидаҳ ҳ қ қ  
илинадиган фаолият.қ

Маркетинг тахлили – бу корхона бозори ва маркетинг таш и му итиниқ ҳ  
келажакдаги  фаолияти  бўйича  муаммоларни  амда  камчиликларни  ани лашҳ қ  
ма садида  тад и от  илишдир.  Маркетинг  тахлили  бўйича  керак  бўлганқ қ қ қ  
ахборотлар маркетинг тад и оти жараёнида йи илади.қ қ ғ

Ра обатчиларни та лил этишқ ҳ  – бу асосий ра обатчиларни ма садлари,қ қ  
кучли  ва  кучсиз  томонлари,  ўзларини  бозорда  тутишлари,  айсиқ  
ра обатчилардан  очиш  ва  айси  ра обатчиларга  арши  ужум  илишқ қ қ қ қ ҳ қ  
мумкинлигини ба олашдан иборатдир.ҳ

Сертификация
Сертификация –  бу  чора-тадбирлар  ва  аракатлар  тизими  бўлиб,  уҳ  

жахон  бозорида  ёки  ало ида  олинган  бир  мамлакатдаги  амалдаги  хал ароҳ қ  
стандартлар,  тавсиялар  амда  бош а  ужжатлар  талабларига  ма сулотнингҳ қ ҳ ҳ  
а и ий тавсифномасининг мос келишини тасди лайди.  ҳ қ қ қ Сертификация – бу 

истеъмолчига, у сотиб олаётган ма сулотни аракатдаги хал аро талаблар ёкиҳ ҳ қ  
миллий  норматив-техник  ужжатлар  ўйган  талабларга  мос  келиши  а идаҳ қ ҳ қ  
унга  кафолат берувчи воситадир.  Шунингдек у,  инсонлар аётига  ёки атрофҳ  
му итга хавф солувчи товарларни бозорларда пайдо бўлишидан харидорларниҳ  
имоя  илувчи  восита  амдир.  Хал аро  савдода  сертификацияни  кўпинчаҳ қ ҳ қ  

миллий  бозорни  импорт  товарлари  зўравонлигидан  имоя  этувчи  асосийҳ  
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нотариф  тўси  сифатида  ам  фойдаланилади.  Сертификациялаш  амалиётгақ ҳ  
асосан  уйидаги икки,  яъни ўз-ўзини сертификациялаш ва  учинчи томонданқ  
сертификациялаш шаклларида амалга оширилади.

Супермагазин
Супермагазин –  бу супермаркетга  нисбатан  ўлчамлари икки маротаба 

катта, кенг тўпламдаги кундалик ози -ов ат ва ноози -ов ат товарлари амдақ қ қ қ ҳ  
кенг  ассортиментдаги  хизматларни  (почта,  банк,  суратхона,  автомобилларга 
хизмат,  кимёвий  тозалаш  хизматларини  ва  оказолар)  кўрсатувчи  савдоҳ  
корхонасидир.

Статус
Статус  – бу харидор хул -атворини белгилайдиган ижтимоий (социал)қ  

омиллардан бири бўлиб, у индивидни жамиятда тутган ўрнини характерлайди. 
Масалан, директор статуси, ота статуси.

Сотув услуби
Бу  савдо  битимини  амалга  ошириш  услуби  бўлиб,  у  бешта  самарали 

сотув  шаклидан,  яъни  харидорга  йўл  топишдан,  харидорни  ўрганишдан, 
презентациядан, харидорни ишонтиришдан ва ни оят сотув жараёнини амалгаҳ  
оширишдан иборатдир.

Селектив талаб
Бу андайдир ма сулотнинг ало ида бир маркасига бўлган талабдир.қ ҳ ҳ

Сотувдан сўнгги хизматни ташкил этиш
Сотувдан сўнгги хизматни ташкил этиш –  бу  корхона  ма сулотиниҳ  

харидорлар  томонидан  сотиб  олингандан  сўнг,  уларга  кўрсатиладиган 
хизматлар йи индисидир (монтаж, ўрнатиш, йи иш, синаш, турли таъмирлашғ ғ  
ишларини олиб бориш ва оказолар).ҳ

Мураккаб техник истеъмол товарлари ва ишлаб чи ариш воситалари учунқ  
сотувдан  сўнгги  хизматни  ташкил  этиш  маркетинг  фаолиятининг  зарурий 
омили  исобланиб,  уни  ўлламасдан  бозорда  ра обатбардошликка  эришибҳ қ қ  
бўлмайди.

Сотув квотаси
Сотув  квотаси –  бу  савдо  агенти  сотиши  керак  бўлган,  маълум  бир 

турдаги товарлар ми дорини белгиловчи нормативдир.қ

Стратегик назорат
Стратегик  назорат –  бу  маркетинг  назоратининг  турларидан  бири 

бўлиб, унинг асосида умуман, жуда узо  муддатлар учун маркетинг фаолиятиқ  
самарадорлигига тан идий ба о бериш амалга оширилади. Стратегик назоратқ ҳ  
асосида маркетинг аудитининг услубларини ўллаш ётади.қ

Савдо услуби
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Бу  савдо  битимини  самарали  беш  по онали  сотув  шаклида  амалгағ  
ошириш тушунилади,  яъни:  харидорга  йўл  топиш,  харидорни  ўрганиш (уни 
билиш), товар презентацияси, харидорни ишонтириш ва ни оят сотувни амалгаҳ  
оширишдир.

Талаб
Талаб – бу харид увватига эга бўлган, э тиёж.қ ҳ

Товар
Товар – бу э тиёжни ёки мухтожликни ондира оладиган амда бозоргаҳ қ ҳ  

эътиборни  тортиш,  сотиб  олиш,  ишлатиш  ёки  истеъмол  илиш  ма садидақ қ  
таклиф этилган барча нарсалардир.

Товарларни умуман иккига бўлиш абул илинган, яъни:қ қ
-истеъмол илишга мўлжалланган (шахсий фойдаланишга);қ
-ишлаб чи ариш учун мўлжалланган (ишлаб чи ариш воситалари).қ қ
Истеъмол илишга мўлжалланган (шахсий фойдаланиш учун)  товарларқ  

уч гуру га бўлинади:ҳ
а)  узо  муддатли  фойдаланиладиган  буюмлар  –  бунга  автомобиллар,қ  

музлатгичлар,  мебеллар  ва  оказолар,  яъни  нисбатан  кам  сотиб  олинадиганҳ  
буюмлар киради.

б)  ис а  муддатли  фойдаланиладиган  буюмлар  –  бунга  ози -ов атқ қ қ қ  
ма сулотлари,  кир  ювиш  воситалари  ва  оказолар,  яъни  тез-тез  харидҳ ҳ  
илинадиган буюмлар киради.қ

в)  хизматлар  –  шахсларнинг  аракати  натижасида  бирор-бир  ма сулотҳ ҳ  
яратиш ёки фойдаланиладиган бирор-бир самара – бунга якка буюртма асосида 
кийимлар тикиш, ўлёзмани машинкада печат илиш, самолётда йўловчиларниқ қ  
ташиш ва оказолар киради.ҳ

Тижорат фаолияти
Тижорат  фаолияти –  бу  даромад  (фойда)  олиш  учун  йўналтирилган 

савдо фаолиятининг барча элементларини ўз ичига олади.
Авваллари  тижорат  иши  асосан  товаршунослик  фаолияти  сифатида 

аралган, чунки асосан товарлар билан ишлаш тушунилади.қ
Шундай илиб, тижорат фаолияти – бу бозор талабларига йўналтирилганқ  

савдо  сиёсатининг  барча  йи индисидан  иборатдир,  яъни  унинг  асосидағ  
харидорни ва унинг талабини билиш, ассортиментни ўрганиш, нарх сиёсати, 
реклама ва бош а фаолият ётади.қ

Демак тижорат – бу товар билан ишлаш эмас, балки бозор билан ишлаш 
керакдир,  унинг  асосида  савдо  таваккалчилигини  камайтириш  натижасида 
ю ори даражада даромад (фойда) олишга эришиш мумкин бқ ўлади.

Товарлар ва хизматлар ассортименти
Товарлар ва хизматлар ассортименти – бу фойдаланиши бўйича бир-

бирига жуда ўхшаш товарлар (хизматлар) гурухидир.

Та симот каналлариқ
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Та симот  каналлариқ  –  бу  пировард  истеъмолчиларга  ма сулотларниҳ  
етказиб  бериш жараёнига  киритилган  корхоналар,  ташкилотлар  ёки  ало идаҳ  
шахслар  йи индисидир.  Та симот  каналлари  бу  товарларни  ишлабғ қ  
чи арувчилардан истеъмолчиларгача етказиб бериш аракати йўлини белгилабқ ҳ  
беради. Та симот каналларининг иштирокчилари бўлиб, улгуржи амда чаканақ ҳ  
савдо  тармо лари,  дилерлар,  дистрибьюторлар  ва  бош а  воситачиларқ қ  
исобланади. ар бир каналнинг ихтиёрига эса ишлаб чи арувчи ва пировардҳ Ҳ қ  

истеъмолчи киради.

Тадбиркорлик (бизнес) та лилиҳ
Тадбиркорлик (бизнес) та лилиҳ  – бу янги ма сулотни ишлаб чи аришҳ қ  

жараёни  бўлиб,  бу  ерда  уни  кўзда  тутилаётган  сотув  ажми,  кетадиганҳ  
харажатлар,  олинадиган  фойда  амда  уларнинг  корхона  белгилаганҳ  
ма садларига ай даражада мос келиши ани ланади.қ қ қ

Товар белгиси
Товар белгиси – бу у у ий имоя билан таъминланган марка ёки унингҳ қ қ ҳ  

бир  бўлагидир.  Товар  белгиси  –  марка  номидан  ёки  марка  белгисидан 
фойдаланиш жараёнида сотувчининг мутло  у у ини имоя илади.қ ҳ қ қ ҳ қ

Тад и от илишқ қ қ
Тад и от  илишқ қ қ  –  бу  тў ридан-тў ри  сўров  ўтказиш  йўли  билан,ғ ғ  

шахсларни  (индидумларни),  уларни  тад и от  илинаётган  ма сулотларниқ қ қ ҳ  
билиш даражасини ани лаш ма садида, уларга бўлган муносабатини, арашиниқ қ қ  
амда харидор хул ини ани лаш бўйича бирламчи ахборотларни тўплашдир.ҳ қ қ

Товарлар ва хизматлар ассортименти
Бу фойдаланиши бўйича бир-бирига жуда ўхшаш товарлар (хизматлар) 

гуру идир.ҳ

Телемаркетинг
Телемаркетинг – бу телефондан фойдаланиш асосида товарни бевосита 

харидорларга  сотиш  бўйича  маркетинг  туридир.  Потенциал  истеъмолчилар, 
фирмаларни  бепул  телефон  номерларидан  фойдаланиб,  товарларни  буюртма 
илиш  учун,  почта  ор али  олинадиган  теле  амда  радио  рекламалардан,қ қ ҳ  

каталоглардан, товар нусхаларидан ва прасспектлардан фойдаланиладилар.

Талабанинг эластиклиги
Талабанинг эластиклиги – бу талабни ўзгаришини андайдир бир бозорқ  

омилига  бо ли лигидир.  Масалан,  нархга  ва  истеъмолчилар  даромадларигағ қ  
бо ли  талабнинг эластиклиги.ғ қ

Фрейд мотивация назарияси
Фрейд мотивация назарияси – бу истеъмолчилар хул -атворини та лилқ ҳ  

илишда  ўлланиладиган,  асосий  принциплар  ва  ёндашувлар  йи индисидир.қ қ ғ  
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Зигмунд  Фрейднинг  мотивация  назариясига  асосан,  инсон  ту илган  куниданғ  
бошлаб кўпгина  ҳиссиётлар таъсирида бўлади ва уларни у охиригача англаб 
етмайди амда назорат ила олмайди. Шу сабабли, инсон еч ачон ўзинингҳ қ ҳ қ  
хул -атвори мотивини тўли  тушуниб етмайди. Тад и отчилар истеъмолчиларқ қ қ қ  
ва харидорларнинг хул -атворини амда уларнинг харидини чу ур мотивлариқ ҳ қ  
сирларини очишга аракат илмо далар. Масалан, мен персонал компьютерниҳ қ қ  
сотиб оламан,  менинг фикримча уни ўз амкасбларимни айратда олдиришҳ ҳ қ  
учун сотиб олганлигим а ида хулосага келиш мумкин. Янада чу урро  та лилҳ қ қ қ ҳ  
илиш эса, шуни кўрсатадики, ушбу хариднинг а и ий мотиви мени шахсийқ ҳ қ қ  

камол  топишим  амда  менинг  энг  янги  ва  ил ор  нарсаларга  интилишимниҳ ғ  
кўрсатади. Мотивлар хул -атвори тад и отчилари «чу ур» ахборотларни жудақ қ қ қ  
тор  доирадаги  истеъмолчилардан  тўплайдилар.  Бунинг  учун  улар  махсус 
услублардан  фойдаланадилар.  Тад и отчиларнинг  хулосалари  айримқ қ  
ва тларда,  жуда  кутилмаган  натижаларни  кўрсатади.  Масалан,  эркакларнингқ  
сигарета  чекишлари,  уларнинг  ёшликдаги  бармо ларини  сўриб  юришиқ  
одатининг  давоми эканлигига  хулоса  илинади.  Товарнинг  таш и кўринишиқ қ  
эса, кўпинча истеъмолчининг шу товарни сотиб олиш ёки сотиб олмаслигига 
сабаб бўлади ва оказолар.ҳ

Франчайзер
Франчайзер – ўрнатилган удудда фаолият кўрсатувчи кичик фирма ёкиҳ  

тадбиркорни  ўз  товарлари,  реклама  хизмати,  технологиялари  билан  таъмин 
этиш вазифасини зиммасига олган йирик компания.

Франчайзинг
Франчайзинг (инглиз тилидан «franchise» олинган бўлиб –  имтиёз, 

енгиллик) – бу катта компаниялар савдо маркасини ўллаб (франчайзерлар)қ  
бизнес  корхоналарининг  муста ил  юридик  шахс  сифатида  катта  бизнесгақ  
интеграциялашуви,  хўжалик  юритиш  муносабатлари  шаклидир.  Франчайзер 
имтиёзли  кредитлар  бериши ва  арзлар  олганда  кафиллик мажбуриятлариниқ  
олиши мумкин. Кичик тадбиркорликда франчайзингнинг афзаллиги шундаки, 
кичик  тадбиркорлар  франчайзерларнинг  савдо  маркаси  ва  рекламасидан 
фойдаланиб кам харажатлар билан бизнесга киришиши мумкин. Ўз навбатида 
франчайзер  кичик  ажмдаги  инвестициялар  киритиш  йўли  билан  ўзинингҳ  
фаолият  кўрсатиш  худудини  ва  фойдасини  кенгайтиради.  Франчайзинг 
шартномасида  фойданинг  ажмига  араб  реклама  ва  товар  маркасиданҳ қ  
фойдаланганлиги учун маълум бир ажмдаги тўлов кўрсатилади. Франчайзерҳ  
кичик  компаниянинг  ма сулот  ва  хизматлар  сифати  ва  нархи  бўйичаҳ  
фаолиятини  назорат  илади.  Франчайзер  кўпинча  савдо,  маиший хизматлар,қ  
гостиница хўжалиги бизнеси доирасида кенг тар алган фаолият исобланади.қ ҳ

Хул -атвор бозори сегментациясиқ
Хул -атвор бозори сегментациясиқ  – бу бозорни харидорларни ўзларини 

бозорда  тутишга (хул -атворига)  араб  ани  истеъмолчилар гуру ига  бўлишқ қ қ ҳ  
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тушунилади.  Улар  харидорларнинг  уйидаги  тавсифномаларига  арабқ қ  
ани ланади:  билим  даражаси,  муносабати,  олати,  ма сулотни  ишлатишқ ҳ ҳ  
характери, ма сулотга нисбатан реакцияси, тез-тез истеъмол илиниши амдаҳ қ ҳ  
харидорни сотиб олишга тайёрлиги.

Харажатлар
Харажатлар – бу корхонанинг ма улотларни ишлаб чи ариш ва уларниҳ қ  

истеъмолчиларга етказиб бериш билан бо ли  бўлган умумий харажатларигағ қ  
айтилади.

Харажатлар – корхонанинг ишлаб чи ариш амда сотув ажмига бо лиқ ҳ ҳ ғ қ 
бўлмаган доимий харажатлар ва тў ридан-тў ри ишлаб чи ариш амда сотувғ ғ қ ҳ  
ажмига бевосита бо ли  бўлган ўзгарувчан харажатлар турларига бўлинади.ҳ ғ қ  

Харажатлар нарх белгилашда асос бўлиб хизмат илади.қ

Харидор
Харидор – бу бевосита олди-сотди жараёнини амалга оширувчи, товарни, 

сотувчини танлаш ва сотувни ва ти амда шартларини белгилаш у у ига эгақ ҳ ҳ қ қ  
бўлган индивид ёки корхона вакилидир.

Эмбарго
Эмбарго – бу товарларни, хизматларни, валюта ва бош а бойликларниқ  

мамлакатга  олиб  кириш  ёки  ундан  олиб  чи ишни  давлат  томониданқ  
та и ланишидир. Эмбарго квотанинг шакли исобланади.қ қ ҳ

Электрон савдо
Электрон  савдо –  бу  тў ри  маркетингнинг  шаклларидан  бири  бўлиб,ғ  

кабель  ёки  телафон  линиясидан  фойдаланиш  асосида,  харидорларни 
сотувчининг компьютерлаштирилган банк маълумотлари билан бо лайди. Шуғ  
усулда,  истеъмолчи  сотиб  олинадиган  ма сулотни,  уни  нархини,  танлабҳ  
олинган  товарни  олиш  ва ти  амда  шартларини  ани лаб  олади  (магазингақ ҳ қ  
ачон бориш, уйга товарни ачон олиб келиш ва оказолар).қ қ ҳ

Эхтиёж
Эхтиёж –  индивид  шахснинг  маданий  даражасига  асосан  специфик 

шаклга кирган мухтожликдир.

имояҲ
имоя  Ҳ –  бу  бозор  лидерининг  имоя  стратегияси  бўлиб,  у  ор алиҳ қ  

корхона бозор ра обат курашида ўлга киритган юту ларини, позициялариниқ қ қ  
(масалан, бозорда катта иссани са лаб олиш, ма сулот маркасини обрўсиниҳ қ қ ҳ  
кўтариш амда  товар  аракати  каналлари  устидан  назоратни  са лаб  олиш)ҳ ҳ қ қ  
са лаб олишга интилади.қ қ

аёт стилиҲ
аёт  стилиҲ  –  бу  харидор  хул -атворини  белгилайдиган  шахсийқ  

омиллардан  бири  бўлиб,  у  шахснинг  изи ишлари,  ишончлари,  аракатлариқ қ ҳ  
ор али ифодаланадиган аётий хул -атвор стереотипларини кўрсатади.қ ҳ қ
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олат (ситуация) та лилиҲ ҳ
олат  (ситуация)  ту лилиҲ ҳ  –  бу  маркетингни  режалаштириш 

жараёнининг  по оналаридан  бири  бўлиб,  унда  маркетингни  таш и  сохасиғ қ  
(ижтимоий-и тисодий,  бозор ва  ра обатчилар  омилларини та лил илиш) вақ қ ҳ қ  
корхона ички фаолиятини тафтиш илиш тушунилади.қ

«SWOT та лили»ҳ
«SWOT та лили»ҳ  -  бу  инглизча  сўзларнинг  биринчи  арфлариданҳ  

олинган  бўлиб,  S –  корхонанинг  кучли томонлари (устунлиги),  W –  кучсиз 
томонлари  (камчилиги),  O –  имкониятлари  ва  T –  хавф-хатарларни 
ифодалайди.

Корхонанинг маркетинг режасида у ерда вужудга келган олат тахлилигаҳ  
асосан,  ушбу  тўрт  кўрсаткичга  асосланиб  унинг  маркетинг  фаолияти 
стратегияси  ишлаб  чи илади.  Бу  эса,  корхонанинг  бозорда  ра обатчиларгақ қ  
нисбатан тутган ўрнига ба о беришга ёрдам беради.ҳ
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