TOSHKENT- 2023

TDIU HUZURIDAGI
PEDAGOG KADRLARNI QAYTA
TAYYORLASH VA ULARNING
MALAKASINI OSHIRISH
TARMOQ MARKAZI




O’ZBEKISTON RESPUBLIKASI OLIY TA’LIM, FAN
VA INNOVATSIYALAR VAZIRLIGI

OLIY TA’LIM TIZIMI PEDAGOG VA RAHBAR
KADRLARINI QAYTA TAYYORLASH VA ULARNING
MALAKASINI OSHIRISHNI TASHKIL ETISH BOSH ILMIY-
METODIK MARKAZI
TOSHKENT DAVLAT IQTISODIYOT UNIVERSITETI
HUZURIDAGI PEDAGOG KADRLARNI QAYTA

TAYYORLASH VA ULARNING MALAKASINI OSHIRISH
TARMOQ MARKAZI

MARKETING
yo’nalishi

“AMALIY MARKETING”

moduli bo’yicha

O’QUV-USLUBIY
MAJMUA

Toshkent — 2023



Mazkur o’quv-uslubiy majmua Oliy va o’rta maxsus ta’lim vazirligining
2020 yil 7 dekabrdagi 648-sonli buyrug’i bilan tasdiglangan o’quv reja va dastur

asosida tayyorlandi.

TDIU, iqtisodiyot fanlari doktori, professor Ikramov
M.A.

Tuzuvchi:

Taqrizchilar: Mahkamova M.A., Toshkent davlat texnika universiteti
“Korporativ boshqgaruv” kafedrasi mudiri, iqgtisodiyot

fanlari doktori, professor
Suyunov D.X., Korporativ boshgaruv ilmiy - ta’lim

markazi direktori o’rinbosari, igtisodiyot fanlari doktori,
dotsent

Modulning ishchi dasturi Toshkent davlat iqtisodiyot universiteti
kengashining 2022 yil 23 dekabragi 5-sonli garori bilan nashrga tavsiya gilingan.
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I. ISHCHI DASTUR
Kirish

Dastur O’zbekiston Respublikasining 2020 yil 23 sentyabrda tasdiglangan
“Ta’lim to’g’risidagi Qonuni, O’zbekiston Respublikasi Prezidentining 2022 yil 28
yanvardagi ‘“2022-2026 yillarga mo’ljallangan Yangi O’zbekistonning taraqqiyot
strategiyasi to’g’risida”gi PF-60-son, 2019 vyil 27 avgustdagi “Oliy ta’lim
muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining uzluksiz malakasini oshirish tizimini
joriy etish to’g’risida”gi PF-5789-son, 2019 yil 8 oktyabrdagi “O’zbekiston
Respublikasi oliy ta’lim tizimini 2030 yilgacha rivojlantirish kontseptsiyasini
tasdiglash to’g’risidagi PF-5847-son, O’zbekiston Respublikasi Prezidentining
2018 vyil 21 sentyabrdagi “2019-2021 vyillarda O’zbekiston Respublikasini
innovatsion rivojlantirish strategiyasini tasdiglash to’g’risida”gi PF-5544-sonli
Farmonlari, O’zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2019 vyil 23
sentyabrdagi “Oliy ta’lim muassasalari rahbar va pedagog kadrlarining malakasini
oshirish tizimini yanada takomillashtirish bo’yicha qo’shimcha chora-tadbirlar
to’g’risida”gi 797-son, O’zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018 vyil 21
noyabrdagi “Ragamli igtisodiyotni rivojlantirish magsadida ragamli infratuzilmani
yanada modernizatsiya qilish chora-tadbirlari to’g’risida”’gi PQ-4022-son hamda
O’zbekiston Respublikasi Prezidentining 2019 yil 4 oktyabrdagi “2019 — 2030
yillar davrida O’zbekiston Respublikasining «yashil» iqgtisodiyotga o’tish
strategiyasini tasdiglash to’g’risida”gi PQ-4477-sonli Qarorlarida belgilangan
ustuvor vazifalar mazmunidan kelib chiggan holda tuzilgan bo’lib, u oliy ta’lim
muassasalari pedagog kadrlarining kasb mahorati hamda innovatsion
kompetentligini rivojlantirish, sohaga oid ilg’or xorijiy tajribalar, yangi bilim va
malakalarni o’zlashtirish, shuningdek amaliyotga joriy etish ko’nikmalarini
takomillashtirishni magsad giladi.

Dastur doirasida berilayotgan mavzular ta’lim sohasi bo’yicha pedagog
kadrlarni gayta tayyorlash va malakasini oshirish mazmuni, sifati va ularning
tayyorgarligiga qo’yiladigan umumiy malaka talablari va o’quv rejalari asosida
shakllantirilgan bo’lib, uning mazmuni kredit modul tizimi va o’quv jarayonini
tashkil etish, ilmiy va innovatsion faoliyatni rivojlantirish, pedagogning kasbiy
professionalligini oshirish, ta’lim jarayoniga ragamli texnologiyalarni joriy etish,
maxsus magsadlarga yo’naltirilgan ingliz tili, mutaxassislik fanlar negizida ilmiy
va amaliy tadqiqotlar, o’quv jarayonini tashkil etishning zamonaviy uslublari
bo’yicha so’nggi yutuglar, pedagogning kreativ kompetentligini rivojlantirish,
ta’lim jarayonlarini ragamli texnologiyalar asosida individuallashtirish, masofaviy
ta’lim Xxizmatlarini rivojlantirish, vebinar, onlayn, «blended learning», «flipped
classroom» texnologiyalarini amaliyotga keng qo’llash bo’yicha tegishli bilim,
ko’nikma, malaka va kompetentsiyalarni rivojlantirishga yo’naltirilgan.

Qayta tayyorlash va malaka oshirish yo’nalishining o’ziga X0s Xxususiyatlari
hamda dolzarb masalalaridan kelib chiggan holda dasturda tinglovchilarning
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mutaxassislik fanlar  doirasidagi  bilim, ko’nikma, malaka hamda
kompetentsiyalariga qo’yiladigan talablar takomillashtirilishi mumkin.

Modulning magsadi va vazifalari

“Amaliy marketing” modulini o’qitishdan magsad innovatsion iqtisodiyot —
innovatsiyalar ogimida tashkil topgan, doimiy texnologik takomillashuvchi, yugori
go’shimcha qiymatli texnologik mahsulot ishlab chigaruvchi va texnologiyani
eksport qgiluvchi igtisodiyot turi bo’lganligini inobatga olgan holda tinglovchilarda
ushbu fazilatlarni shakllantirishdan iborat.

“Amaliy marketing” modulini o’qitishning asosiy Vvazifalari bo’lib,
marketing tizimi hamada ishlab chiqarish va xizmat ko’rsatish sohasida uchraydigan
muammolarni malaka oshirish davrida tinglovchilar bilan birgalikda hal gilish va ular
bilan marketing sohasidagi yangi texnika va texnologiyalar haqidagi ma’lumotni
ta’lim tizimiga joriy etish, ishlab chiqarish va xizmat sohasi bilan integratsion
jarayonlarni yanada takomillashtirishga xizmat ko’rsatadi.

Modul be’yicha tinglovchilarning bilimi, ke’nikmasi, malakasi va
kompetentsiyalariga qo’yiladigan talablar

“Amaliy marketing” modulini o’zlashtirish jarayonida amalga oshiriladigan
masalalar doirasida:

Tinglovchi:

- marketing xizmatlari hagida tushunchalvri;

- V2V va V2S tizimidagi marketing xizmatlari xususiyalari;

- marketingning V2V va V2S xizmatlaridagi asosiy mas’uliyati hagidagi
bilimlarga ega bo’lishi lozim;

Tinglovchi:

- marketing xizmatlarining amaliyotdagi o’rni;

- marketing axborotini boshqarish va bozor talabini baholash;

- iste’molchilarni jalb etish va ushlab turish;

- Innovatsion tovarlarni yangi bozorlarga chigarish dasturini ishlab chigish;

- internet orqgali reklama qilish, sotuvni rag’batlantirish va jamoatchilik
bilan alogalar o’rnatish,;

- bozorni segmentlash va xaridorlarni tabagalanish darajasini o’rganish;

- bozordagi amaliy marketingdan foydalanish kabi ko’nikma va
malakalarini egallashi lozim.

Tinglovchi:

- marketing garorlarini gabul gilish bo’yicha uslubiy qoidalar, zamonaviy
texnologiyalardan foydalanish;

- yugori texnologik bozorlarda marketing tadgiqotlari o’tkazish va mazkur
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bozorni segmentlash;

- innovatsion strategiyalarni ishlab chigish va uni amaliyotga joriy etish;

- SWOT, ABC, PEST tahlillarni amalga oshirish kompetentsiyalarga ega
bo’lishi lozim.

Modulni tashkil etish va o’tkazish bo’yicha tavsiyalar
“Amaliy marketing” modulini o’qitish jarayonida quyidagi innovatsion ta’lim
shakllari va axborot-kommunikatsiya texnologiyalari qo’llanilishi nazarda tutilgan:
- zamonaviy axborot texnologiyalari yordamida interfaol ma’ruzalarni
tashkil etish;
- virtual amaliy mashg’ulotlar jarayonida keys, loyiha va assisment
texnologiyalarini qo’llash nazarda tutiladi.

Modulning o’quv rejadagi boshga modullar bilan bog’ligligi va
uzviyligi
“Amaliy marketing” moduli bo’yicha mashg’ulotlar o’quv rejasidagi
“Innovatsion marketing”, “Marketing texnologiyalari” hamda “Ragamli marketing”
modullari bilan uzviy alogadorlikda olib boriladi. Albatta, biznes xorijiy til, ilg’or
pedagogik texnologiyalar, axborot-kommunikatsiya texnologiyalari, tizimi taxlil
modullari ham uzluksiz ta’limning asosi bo’lib xizmat qiladi.

Modulning oliy ta’limdagi o’rni
Modulni  o’zlashtirish  orgali tinglovchilar innovatsion ta’lim
texnologiyalarini o’zlashtirish, joriy etish va amaliyotda qo’llashga doir proektiv,
kreativ va texnologik kasbiy kompetentlikka ega bo’ladilar.

1. Modul bo’yicha soatlar tagsimoti



Tinglovchining o’quv
yuklamasi, soat
Auditoriya o’quv yuklamasi
No jumladan
Modul mavzulari _ 4 4 4
E |23/ >3 23
S, © | © o £ o
3G ES S
Z ol <ol 8 o
S S S
1 | Amaliy marketing kontseptsiyasi 6 2 4
2 | Brend jozibadorligini ko’rsata olish 4 2 2
3 | Tashkilotda amaliy marketingni boshkarish 6 2 2 2
4 | Reklama va PR ni tashkil etish 4 4
Jami: 20 6 12 2

I11. NAZARIY MAShG’ULOTLAR MAZMUNI
1 - mavzu: Amaliy marketing kontseptsiyasi

Marketing fanini o’zlashtirishda va uning turli shakl va sohalarining
xususiyatlarini ifodalashda V2V (biznes biznes uchun) va V2S (iste’molchiga
yunaltirilgan biznes) kontseptsiyalari muhim o’rin egallaydi.

Buyurtmachilarni jalb etish, boshgacha qilib aytganda marketing byurtma
portfelini shakllantirish, korxonaning RR faoliyatini yuritish, reklama yangilab
borish, V2V va V28 xizmatlarida marketingning o’rnini belgilash hamda samarali
foydalanish. Axborot to’plash manbalari, ulardan oqilona foydalanish yo’llari.
Mahsulot yoki xizmatni brendga aylantirish imkoniyatlari o’rganiladi.

Tavsiya etiluvchi adabiyotlar: 1, 5, 7, 8, 9, 15, 16, 19, 22, 23, 26, 27, 28, 29, 30,
33, 40, 42 ,46, 47, 48.

2 —mavzu: Brend jozibadorligini kursata olish

Amaliy marketingda tashkilot va uning maxsuloti (xizmati) ni taniklilik darajasi,
iste’molchilar tomonidan moyillik bildirishi muxim urin egallaydi. Shu sababdan
ichki va tashki bozorda rakobatbardosh bulish uchun ma’lum talablarga javob berishi
kerak.

Buning uchun iste’molchilar savdo markasi, savdo belgisi, logotip va brendning
boshka tomonlarini anik tasavvur eta olishlari, brend maxsulot bilan kalbakisini
orasidagi farkni kura bilishlari, bu borada shtrix kodlar moxiyati, uni belgilanishi va
ukish imkoniyatlari xakida ma’lumotga ega bulishlari kerak.
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Tavsiya etiluvchi adabiyotlar: 4, 5, 10, 14, 15, 16, 19, 24, 62, 64

3 —mavzu: Tashkilotda amaliy marketingni boshkarish

Tashkilotlarda, xajm, mulk egaligi, kaysi tarmokga mansubligidan kat’iyan,
marketing jaraenlarini boshkarish extieji paydo buladi. Albatta, ularning uziga xos
xususiyatlarini inobatga olgan xolda ularning maksadi, moxiyati va vazifalari
turlicha bulishi mumkin. Ammo marketing tadkikotlarini amalga oshirish, samarali
marketing karorini kabul Kkilish va muljallangan natijalarga erishish uchun
printsiplar bir xildir.

Rakamli iktisodiet davrida axborotga ega bulish, uni tezda kayta ishlash, taxlil
etish va karor kabul kilish rakobatda yutib chikishda muxim urin egallaydi. Shu
sababdan segmentlash va pozitsiyalash, ularni boshkarish muxim rol uynaydi.
Amaliy marketingni uziga xos xususiyatlarini inobatga olgan xolda boshkarish
lozim buladi.

Tavsiya etiluvchi adabiyotlar: 1, 3, 4, 5, 11, 12, 16, 18, 19

V. AMALIY MASHG’ULOT MAZMUNI
1-amaliy mashg’ulot:
Amaliy marketing kontseptsiyasi
Amaliy marketing. Marketing menejment kontseptsiyasi. Marketing turlari.
Kontseptsiya shakllanish bosgichlari. Amaliy marketing moxiyati va tashkilotlarda
kullanilish xususiyatlari

2-amaliy mashg’ulot:
Brend jozibadorligini ko’rsata olish
Brend jozibadorligi. Brend jozibadorligi etakchilari. Tovar va Xizmatni
xaridorga etkazib berish. Missiya va slogan. Tovar markasi va belgisi

3-amaliy mashg’ulot:
Markirovka va shtrix kod
Brendni targ’ib etish. Ommaviy axborot vositalari. Markirovka. Shtrix kodlar.
Maxsulotni xaqiqiyligini aniglash metodikasi.

4-amaliy mashg’ulot:
Reklama va PR ni tashkil etish
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Reklama. Reklama turlari. Ommaviy axborot vositalari. Internet.
Neyromarketing. Neyromarketing etakchilari. Asosiy instrumentlar. Mahalli ishlab
chigaruvchilarning neyromarketing instrumentlaridan foydalanishi va jarayon tahlili.

V. O’QITISH ShAKLLARI
Mazkur modul bo’yicha quyidagi o’qitish shakllaridan foydalaniladi:

— o’quv ishini tashkillashtirishning interfaol shakllaridan: ma ruzalar,
amaliy mashg ulotlar (ma’lumotlar va texnologiyalarni anglab olish, agliy gizigishni
rivojlantirish, nazariy bilimlarni mustahkamlash);

— o’quv  faoliyatini tashkil etish shakllari sifatida quyidagilardan
foydalanish nazarda tutilgan:

- davra suhbatlari (ko rilayotgan loyiha echimlari bo 'yicha taklif berish
gobiliyatini oshirish, eshitish, idrok gilish va mantiqiy xulosalar chigarish);

- bahs va munozaralar (loyihalar echimi bo’yicha dalillar va asosli
argumentlarni taqdim qilish, eshitish va muammolar echimini topish qobiliyatini
rivojlantirish).



II. MODULNI O’QITIShDA FOYDALANILADIGAN INTREFAOL

TA’LIM METODLARI.

1- MODULNING MA’RUZA MAShG’ULOTIDA quyidagi interfaol
o’qitish metodlaridan foydalaniladi:

1)  “SWOT-tahlil” metodi.

Metodning magsadi: mavjud nazariy bilimlar va amaliy tajribalarni tahlil
gilish, tagqoslash orgali muammoni hal etish yo’llarni topishga, bilimlarni
mustahkamlash, takrorlash, baholashga, mustaqil, tangidiy fikrlashni, nostandart
tafakkurni shakllantirishga xizmat qgiladi.

Kysnsm tomormnap 3and Ttomormnap

A

MmxormAaTnap

T — (threat)
* TYCHUKJIAp

Topshirig mazmuni: Qaysidir yo’nalish bo’yicha qorxona tanlanadi. O’
korxonaga raqobat muhiti va brend shakllantirish jarayoni o’rganiladi.Yangi
korxonaning bozorda brendini shakllantirishi bo’yicha “SWOT-tahlil” amalga
oshiriladi.

AMALIY MAShG’ULOTDA quyidagi interfaol o’qitish metodlaridan
foydalaniladi:

1) «Xulosalash» (Rezyume, Veer) metodi.

Metodning maqgsadi: Bu metod murakkab, ko’ptarmoqli, mumkin gadar,
muammoli xarakteridagi mavzularni o’rganishga garatilgan. Metodning mohiyati
shundan iboratki, bunda mavzuning turli tarmoglari bo’yicha bir xil axborot beriladi
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va ayni paytda, ularning har biri alohida aspektlarda muhokama etiladi. Masalan,
muammo ijobiy va salbiy tomonlari, afzallik, fazilat va kamchiliklari, foyda va
zararlari bo’yicha o’rganiladi. Bu interfaol metod tangidiy, tahliliy, anig mantigiy
fikrlashni muvaffaqgiyatli rivojlantirishga hamda o’quvchilarning mustaqil g’oyalari,
fikrlarini yozma va og’zaki shaklda tizimli bayon etish, himoya gilishga imkoniyat
yaratadi. “Xulosalash”  metodidan ma’ruza mashg’ulotlarida individual va
juftliklardagi ish shaklida, amaliy va seminar mashg’ulotlarida kichik guruhlardagi
ish shaklida mavzu yuzasidan bilimlarni mustahkamlash, tahlili gilish va tagqoslash
magsadida foydalanish mumkin.

MeTtoanun amaJjira omIMpuiln TApTUOU:

TpPEHEP-YKUTYBUYH HIITUPOKYMIAPHU S5-6 KUIIKMIAaH nOopaT
KMYMK TypyXJiapra axparajiy;

TPEHUHT MaKCa/H, MapTIapyu Ba TAPTHOM OMIIaH UIITHPOKIMIAPHA
TaHULITHpray, xap Oup rypyxra yMyMHii MyaMMOHH TaXJIWJI KWJIMHUIINA
3apyp OyiraH KucMiapu TYIIUPUIITaH TapKaTMa MaTepuaaapHu
TapKaTaJlu;

xap Oup rypyx y3ura 6epuiraH MyaMMOHH aTpodianda TaxJIuia
KUnO, Y3 MylioXa3ajJapyuHu TaBCUs TUNAETraH cxeMa Oyitnda
TapkarMmara €3ma 0aéH Kuiaau,

HaBOargaru 6ockuyaa 6apua rypyxjap y3 TakIuMOTIapuHU
yTkazanuinap. lllyHaan cyHr, TpeHEp TOMOHHUIAH TaXJIMJLIap
YMYMJIAIITHPUIIAHN, 3apyPH aXO0pOTIp OMIaH TYIAUPHUIAIA BA MaB3y
SIKyHJIAHA]TH.

Topshirig mazmuni: Tinglovchi tomonidan ragamli marketing turlaridan
foydalanuvchi gorxona tanladanadi va yo’nalish va usullardan foydalanish bo’yicha
tahlil gilib xulosa gilinadi. (Ragamli marketingning hozirgi kunda ko’proq faoliyat
yurutuvchi yoki kengroq targalgan ijtimoiy tarmoglardan foydalanish orgali
korxonalar tomonidan reklama orgali maxsulot sotish hajmiga va iste’molichi joriy
turdagi maxsulotni tanlashga bo’lgan xoxishi ortishiga ta’siri tahlil gilinadi. Bu metod
orgali aynan gyurella marketingidan foydalanish afzalliglari ham o’rganilishi
mumkin. Chunki bugungi kunda tarmoq foydalanuvchilari soni juda ham ortib
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bormoqda)

Ragamli marketing
Feycbuk Tvitter Instagram
afza ka afza kamc afza kam
ligi mchiligi ligi hiligi Iligi chiligi
Xulosa:

2- MODULNING MA’RUZA MAShG’ULOTIDA quyidagi interfaol
o’qitish metodlaridan foydalaniladi:

Tinglovchilarning neyromarketingga oid ganday ma’lumotlarni bilishlari va
bilishni istayotgan ma’lumotlarini aniglash magsadida “B /B /B” metodidan
foydalaniladi.

Topshirig mazmuni — neyromarketing bo’yicha bilgan ma’lumotlarni
birinchi ustunga yozib chigish va bilishni istayotgan ma’lumotlarni ikkinchi ustunga
yozib chigish.

“B/B/B”
Bilaman Bilishni istayman Bilib oldim

AMALIY MAShG’ULOTDA quyidagi interfaol o’qitish metodlaridan
foydalaniladi:

“Keys-stadi” metodi. «Keys-stadi» - inglizcha so’z bo’lib, («case» — aniq
vaziyat, hodisa, «stadi» — o’rganmoq, tahlil gilmoq) aniq vaziyatlarni o’rganish, tahlil
gilish asosida o’qitishni amalga oshirishga garatilgan metod hisoblanadi. Mazkur
metod dastlab 1921 yil Garvard universitetida amaliy vaziyatlardan iqtisodiy
boshgaruv fanlarini o’rganishda foydalanish tartibida qo’llanilgan. Keysda ochiq
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axborotlardan yoki aniq vogea-hodisadan vaziyat sifatida tahlil uchun foydalanish
mumkin. Keys harakatlari o’z ichiga quyidagilarni gamrab oladi: Kim (Who),
Qachon (When), Qaerda (Where), Nima uchun (Why), Qanday/ Qanaga (How),
Nima-natija (What).

“Keys metodi” ni amalga oshirish bosqichlari
Ish Faoliyat shakli
bosqgichlari va mazmuni
1-bosqgich: Keys va uning| v° vyakka tartibdagi audio-vizual ish;
axborot ta’minoti bilan| v keys bilan tanishish(matnli, audio yoki

tanishtirish media shaklda);
v axborotni umumlashtirish;
v axborot tahlili;
v’ muammolarni aniglash
2-bosqich: Keysni [ v individual va guruhda ishlash;
aniglashtirish va o’quv | v'muammolarni  dolzarblik ierarxiyasini
topshirig’ni belgilash aniqlash;

v"asosiy muammoli vaziyatni belgilash
3-bosqich: Keysdagi asosiy | v individual va guruhda ishlash;

muammoni tahlil etish orgali| v"mugobil echim yo’llarini ishlab chigish;
o’quv topshirig’ining echimini | v~ har bir echimning imkoniyatlari va
izlash, hal etish yo’llarini ishlab to’siglarni tahlil gilish;

chiqgish v mugobil echimlarni tanlash
4-bosqich: Keys | v yakka va guruhda ishlash;
echimini echimini [ v"'muqobil variantlarni amalda qo’llash
shakllantirish  va  asoslash, imkoniyatlarini asoslash;
tagdimot. v ijodiy-loyiha tagdimotini tayyorlash;

v'yakuniy xulosa va vaziyat echimining
amaliy aspektlarini yoritish

KeiicHu 0a:xapum 00CcKYMJIapH Ba TONIIUPUKIAP:

I casE

!l$TUDY

© Can Stock Photo

Topshirig mazmuni —Korxona faoliyat turi va ishlab chigariladidan
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maxsulot yoki ko’rsatadigan xizmat turi tanlanadi. Ushbu korxona uchun
neyromarketingdan foydalanish bo’yicha keys bajariladi.

3- MODULNING MA’RUZA MAShG’ULOTIDA quyidagi interfaol
o’qitish metodlaridan foydalaniladi:
«FSMU» metodi.

tavsiya etiladi.

Texnologiyaning magqsadi:
Mazkur texnologiya ishtirokchilardagi
umumiy fikrlardan xususiy xulosalar
chigarish, tagqgoslash, giyoslash orgali
axborotni  o’zlashtirish,  Xxulosalash,
shuningdek, mustaqil ijodiy fikrlash
ko’nikmalarini shakllantirishga xizmat
giladi. Mazkur texnologiyadan ma’ruza
mashg’ulotlarida, mustahkamlashda,
o’tilgan mavzuni so’rashda, uyga vazifa
berishda hamda amaliy mashg’ulot
natijalarini tahlil etishda foydalanish

Texnologiyani amalga oshirish tartibi:
- gatnashchilarga mavzuga oid bo’lgan yakuniy xulosa yoki g’oya taklif

etiladi;
-har bir ishtirokchiga FSMU
qog’ozlarni targatiladi:

texnologiyasining bosqgichlari yozilgan

* GUKPUHTU3HU OaEH STUHT

‘

* (pukpuHru3HU 6a¢Hura cabad KypcaruHr

i

* KypcarraH caOaOWMHTHU3HU

ncO0TIa0 MUCO KEITUPUHT

‘

* GUKPUHTU3HU YMYyMJIALITUPUHT

14



- ishtirokchilarning munosabatlari individual yoki guruhiy tartibda
tagdimot gilinadi.
FSMU tahlili gatnashchilarda kasbiy-nazariy bilimlarni amaliy mashqlar va
mavjud tajribalar asosida tezrog va muvaffagiyatli o’zlashtirilishiga asos bo’ladi.

Topshirig mazmuni —Korxonadapsixo-lingvistik tadgigot orgali maxsulot
harakatini taminlash reklamaga gilinadigan xarajatlardan ancha gimmatga tushadi.

Topshirig: Mazkur fikrga nisbatan munosabatingizni FSMU orgali tahlil
giling.

AMALIY MASHG’ULOTDA quyidagi interfaol o’qitish metodlaridan
foydalaniladi:
“Assesment” metodiir

Metodning maqgsadi:
mazkur metod ta’lim

oluvchilarning bilim
darajasini baholash, nazorat
qilish, o’zlashtirish

ko’rsatkichi ~ va  amaliy
ko’nikmalarini  tekshirishga

yo’naltirilgan. Mazkur
texnika orgali ta’lim
oluvchilarning bilish

faoliyati turli  yo’nalishlar
(test, amaliy ko nikmalar, muammoli vaziyatlar mashqi, giyosiy tahlil, simptomlarni
aniglash) bo’yicha tashhis gilinadi va baholanadi.

Metodni amalga oshirish tartibi:

“Assesment” lardan ma’ruza mashg’ulotlarida talabalarning yoki
gatnashchilarning mavjud bilim darajasini o’rganishda, yangi ma’lumotlarni bayon
gilishda, seminar, amaliy mashg’ulotlarda esa mavzu yoki ma’lumotlarni
o’zlashtirish darajasini baholash, shuningdek, o’z-o’zini baholash maqgsadida
individual shaklda foydalanish tavsiya etiladi. Shuningdek, o’qituvchining ijodiy
yondashuvi hamda o’quv magsadlaridan kelib chigib, assesmentga qo’shimcha
topshiriglarni kiritish mumkin.

Topshiriq mazmuni —Reklama zarvaraglari,bannerlar,internet
forumlar,internetda e’lonlar  doskasi,qorporativ  blog,ijtimoiy tarmoglardagi
akkaunt,yo’l-yo’lakay reklama,bayram tabrigi kabi mavzlar bo’yicha testb muammoli

vaziyatlar mashqi yoki giyosiy tahlil natijalari bo’yicha so’raladi.
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III. NAZARIY MATERIALLAR

1-Mavzu: Amaliy marketing kontseptsiyasi
v Zamonaviy marketing kontseptsiyalari
v Amaliy marketingning raqamli iqtisodiyotdagi o’rni
v" O’quv jarayoniga amaliy marketingni qo’llash muammolari
Kalitli so’zlar: marketing; kontseptsiya; kontseptsiyalar turlari; amaliy
marketing; lateral marketing; ragamli iqgtisodiyot; marketing arifmetikasi;
marketologlarni tayyorlash muammolari; marketing 3.0 modeli.

1. Zamonaviy marketing kontseptsiyalari

Marketing — xaridorlarning ehtiyojlarini sotuvchilar (ishlab chigaruvchi)
daromadiga aylantirish jarayoniga aytiladi.

Marketing boshgaruvi — potentsial almashuvda ishtirok etuvchilarning birortasi
kontragent  istaklarini  ro’yobga  chiqaruvchi  vositani  ishlab  chiqib,
foydalanganidagina amalga oshadi. (F.Kotler, K.L.Keller. “Marketing menejment”
darsligidan).

Davlatimiz rahbari tomonidan yangicha yondashuv va vositalarni qo’llash orgali
joriy yil igtisodiyotda o’sishsur’atlarini ta’minlashuchun mavjud imkoniyatlardan
kelib chiggan holda belgilab berilgan 8 ta asosiy yo’nalish ishlab chiqilgan (rasmga

garang).

NKTHCOMUET OapKAPOPIUTHHE TABMUHJIAITHUHT ACOCHI
HYyHAJIMILIApH

- HkTHCONHET Ba 0I0XKeT GApKapOPINIHHH TALMHHJIAII

- Kambara lIHKHA KHECKAPTHPHIN Ba aX0JIH OaWUIHTHHHA OIMIHPHIT

- BaHK TH3AMHIATH HCI0XOTIAPHH KaZalIalITHPHIT

- Tyrpunas-TVYFpH XOPHAKRHH HHBeCTHTCHAJIADHH KYHalTHPHII

- IKCIOPT CAJOXHATHHH ONIHPHIN Ba BATHTA TYIIYMJIADHHH TAEMHHJIAIT
- CaHoaTaa paKoOATAONLIAKHA KyYaH THPHIN

- Knunk OM3HeCHH PHBORJIAHTHPHII

- PakaMJIH TeXHOJIOTHSIAPDHH 0apua TAPMOKJIAapAa KeHT *KOpHH KHJIWII

Albatta bu yo’nalishlar magsadlariga erishish borasida marketing, jumladan,
amaliy marketingdan foydalanish muhim o’rin egallagan. Marketologlar
marketingning 10 mohiyati bo’yicha qaror gabul qilishadi: moddiy ne’matlar
(tovarlar); xizmatlar; tasavvur (tajriba); hodisalar; shahsiyatlar; joylar; mulklar;
tashkilotlar; axborotlar va g’oyalar. (Rasmda bozor modeli keltirilgan).
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Maxcynot —> IXTHEK

|

Hucounnap

|

Xonarnap

Marketing kompleksini 1950-yillarda Neyl Borden ilk bor ishlatgan bo’lsa,
Djerom Makkarti 1960-yillarda 4 “R” kontseptsiyasini taklif etgan.

Iqtisodiyot o’zgarishi bilan marketing kontseptsiyalari ham o’zgarib bormoqda.
Ishlab chigarish kontseptsiyasidan to sotsial-mas’uliyat yoki munosabatlar
kontseptsiyalari turli hil “R”larda o’z aksini topmogda. Masalan, F.Kotler tomonidan
keyingi 8 “R” kontseptsiyasi taklif etilgan bo’lsa, raqamli iqtisodiyot sharoitida ularda
ham o’zgarishlar amalga oshmoqda.

Hozirgi kunda globallashuv davrida pendemiyaning aks ta’siri oshdi, va ragamli
igtisodiyot rivojlangan sari ushbu nomunosibliklar oshib bormoqgda. 1990 va 2000
yillardagi marketing kontseptsiyalar asosan brendni boshgarish nazariyasiga tayangan
edi. Hozir esa insonning turliligini inobatga olgan holda marketingning 3.0 modeli
ham shakllanmoqda. Ushbu modelning asosiy hususiyati insonlarning xohish-
istaklari o’zgaruvchanligi, borgan sari tovar emas, balki xizmat sifati va madaniyati
ilg’or o’rinlar egallayotgani muhim o’rin egallamoqda. 1.0, 2.0, 3.0 modellar haqida
ma’ruzamizning keyingi savolida batafsil ko’rishga harakat qilamiz.

2. Amaliy marketingning ragamli igtisodiyotdagi o’rni

2017-2021 yillarda O’zbekiston Respublikasini rivojlantirishning beshta ustuvor
yo’nalishi bo’yicha Harakatlar strategiyasini “Ilm, ma’rifat va ragamli iqtisodiyotni
rivojlantirish yili”’da iqtisodiyot tarmogqlari va davlat boshgaruvi tizimiga zamonaviy
axborot-texnologiyalarnikeng joriy etish va telekommunikatsiya tarmoglarini
kengaytirish orgali iqtisodiyotning ragobatdoshligini oshirish masalasini hal etish
marketologlar oldida turgan vazifalardan hisoblanadi.
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Pecypcaap Pecypc:lap 6030pH Pecypcaap

Mynnap Mynnap
[y
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| Conmknap, ToBapnap | Xuamarnap -
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XW3marnap, nynnap Conuknap, Toepapnap
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Mynnap BocHTagmap bosopH . Myanap
Toeapnap, XM3MaTnap Toeapnap, XM3MaTnap

Rasmda igtisodiyotimizdagi tovar-pul muomalasini tezlashtirish, oshib
borayotgan ehtiyojlarni gondirishda ushbu jarayonlarni samarali olib borilishida
marketologlar o’rni katta (rasmga garang). 2023 yilga kelib ragamli igtisodiyotning
mamlakat yalpi ichki mahsulotidagi ulushini 2 barovarga ko’paytirish rejalashtirilgan.
Albatta, bunday ko’rsatkichlarga erishishda amaliy marketingning hissasi katta
bo’lishi kerak. Yuqorida aytib o’tilganidek, ichki va tashqi bozorga ragobatbardosh
mahsulot yoki xizmat etkazib berishda marketologlarning malakasi va kreativligi
muhim o’rin tutadi.

Amaliy marketingda lateral marketing iborasi paydo bo’lib, unda noan’anaviy
yondashuv asosida tovar ishlab chigarish yoki xizmat ko’rsatish tushuniladi.
Amaliyotda vertikal va lateral marketingi bir-birini to’ldirib turishi, ammo tez
o’zgaruvchan iqtisodiy holatda kreativ yondashuv bo’lajak marketologlarda muhim
o’rin egallashi zarurdir (rasmga qarang).

* JlaTepan MapKETUHI - MAPKETUHT Ba3MdanapmMHKY HOaHbaHaBUM EHOALIYB
(vroamii) acocMaa e4MMMHA TOMULL

* BepTUKan MapKeTUHr - YMVMUAAAH XYCYCUMIAra KMAMHIAH MaHTUKKA
XapaKkaTtnap »KapaéHu. MaBKya TOBapHM V3rapTUpMLL acocuaa amanra
ownpuUnagn.

Tovar yoki xizmatning foyda keltirish darajasi nafagat miqdoriy, balki sifat
tomonidan ham e’tibor garatilishi lozim.

. - doitganuauk
Qiymatlilik = X
XapaxartJ/iap

Formuladan ko’rinib turganidek, tovar (xizmat)ning qiymatlilikni oshirish
uchun yoki foydalilik darajasini oshirishimiz, yoki xarajatlar migdorini
pasaytirishimiz lozim. Respublika hukumati ham xarajatlarni gisgartirishga alohida
urg’u berib kelmoqda. Shu sababdan student va magistrantlarga ganday qilib
xarajatlarni pasaytirish uslublarini o’rgatish muhim o’rin tutadi.
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Marketing kontseptsiyasini amalga oshirishda 1.0, 2.0 va 3.0 modellari mavjud
bo’lib, ularning xususiyatlari va o’zaro farqglarini jadvalga jamlashga harakat
gilganmiz (jadvalga garang).

Mapxetunr 1.0 Mapxketnsnr 2.0 Mapxetunr 3.0

HcTepMomdnnap 3XTHEKHHA .
Makcan MaxXCyIOTHH COTHIIT KOHANPHII Ba YIapHH yILUTab Hyuéii aHana
¥ TaKOMIULTAIITHPHII
Typul
apaKaTIaHTHPYBY SIHrH TexHOMTOTHAIap (PakaMmH
Xap vE CaHoaT peBOIOIHICH AXB0OpPOT TEXHOIOTHSIIAPH p (Pa
HKyd TeXHOIOTHATAp)
Bozopra DU3HONOTHE 3XTHEKTasTa Oynran | AxGopoTrasra OYiraH, y3HHHHT Xuccuér Ba iiTa sra 6ynraH
MyHOcadar OMMaBHIT HCTEEMOTIIIAp (dHKpHTa 3Ta HCTEEMOTIHIIAD OHIUIH HHCOHIIAp
Mapxe TopapHHU HIIIa6 YHKAPHIT JHuddeperrmaramys Kanpustiap (KAiMaTIIUINK )
KOHIICTIITHACH
MapkeTHHT MaxcynoT TaBcHHTa I5THOOP KommaHns Ba MAXCYIOTHHHT KoMImaHUSHHHT MHCCHSICH, Kypa
NPHHIHILTAPH KapaTHI VPHHHH Oe/ITHIal OILTHIIIH, KanpHATH
Hcresmon @ @ . OyHKITHOHAT, XUCCHETHIT Ba
- VHKITHOHAT VHKITHOHATT Ba XHCCHETHIT -
KHIMaTH e e X MabHABHIH
HcTesmomdn . "KyTIarmk 6HnaH XaMKOPITHK
"Kyrannik Or1aH Sxka "bupra 6up" ,,X P
OmaH MyHocadar KHJTHIN

3. O’quv jarayoniga amaliy marketingni qo’llash muammolari

Marketing fanlarini joriy etilishi, marketolog dadrlarini tayyorlashga o’ziga xos
muammo va giyinchiliklar mavjud (chizmaga garang). Insoniyat tsivilizatsiyasida
rivojlanishning to’rt bosqichini alohida ko’rsatib o’tishimiz kerak.

1-bosgich. Agrar asri bo’lib, unda gishloq xo’jaligi eri asosiy kapital bo’lib
hisoblangan.

2-bosqich. Industrial asri. Evropada amalga oshirilib, butun dunyoga targalgan
sanoat revolyutsiyasi bo’lib, unda asosiy kapital rolini dastgoh va boshqa asosiy
kapital rolini dastgoh va boshqa asosiy vositalar o’ynaydi.

3-bosgich. Axborot asri. Muvoffagiyat uchun intellekt, axborot va yuqori
texnologiyalar asosiy kapital tariqasida namoyon bo’lishdi.

Hozirgi kundagi ragamli igtisodiyotning shakllanishi ham ushbu bosgichning
mahsulidir.

Ammo, bu hozirgi kuni majburiy holda 4-bosqichga, ya’ni global muammolarni
birgalikda hal gilish bosqgichiga o’tmoqdamiz. Masalan, ekologiya masalalari, bu
yildaga kutilmagan Koronavirus pandemiyasi bilan kurashish. Boshgacha qilib
aytganda ijodga, madaniyat, atrof muhitni saglashga qaratilgan davrga Kkirib
kelmogdamiz. Bunda o’zaro hamkorlik qilish, ya’ni sinergiya samarasiga erishish
muhim o’rin egallab qolmoqda.

Marketing bo’yicha kadrlarni tayyorlashda ushbu muammolar va ularning
echimlariga alohida urg’u berilishi lozim.

Shu sababdan, bizning fikrimiz bo’yicha, birinchi navbatda, marketing fanini
o’tadigan professor-o’qituvchilarni o’zlarini qaytadan o’qitishimiz zarur:
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e Ikkinchidan, shu sohaga o’zini bag’ishlagan talaba va magistrantlarni modul
tizimiga o’tkazilgan holda tayyorlashimiz darkor;

e Uchinchidan, ishlab chigarish va xizmat ko’rsatish sohasida amalda faoliyat
ko’rsatayotgan kadrlarni gaytadan tayyorlash va malakasini oshirish zarurdir.

Mustagqillik yillarida marketing savdoni ham o’z ichiga oladi, deya noto’g’ri
shakllangan nazariy tushuncha sababli savdoning ilmi, texnika va texnologiya hamda
xizmat ko’rsatish usullari borligi inkor etilib, mutaxassislar tayyorlash ham
to’htatilgan. Bu o’quv yiliga marketing, brending yo’nalishi va mutaxassisligiga
e’tibor garatilishi boshlandi, ammo u hali etarli emas.

Kadrlarni tayyorlashda 2020 yil 23 sentyabrda qabul qilingan “Ta’lim
to’g’risida”gi yangi Qonun bandlariga rioya qilinishi zarurdir. Unda kadrlar
tayyorlash shakli, turidan tashqari mazmunan o’zgarishlar amalga oshirilishi ko’zda
tutilgan. Eng asosiy mazmuni ta’lim sohasidagi asosiy printsiplar, ular 16 tani tashkil
etib, qattiyan rioya qilinishi talab gilinadi. Maslan, ta’lim ustuvorligining tan olinishi
oldin hech gqachon magsad tariqasida ham qo’yilmagan.

Qonunning 13-moddasi “Kadrlarni gayta tayyorlash va malakasini oshirish”
deb nomlanib, unda kadrlarni gayta tayyorlash tayanch mutaxassisliklar va kasblarga
muvofiq bo’lgan yo’nalishlar bo’yicha faoliyatni amalga oshirish uchun qo’shimcha
kasbiy bilim, malaka va ko’nikmalarning zarur hajmi egallashini ta’minlaydi.

Kadrlar malakasini oshirish kasbiy bilim, malaka va ko’nikmalarning
chuqurlashtirilishi hamda yangilanib borilishini ta’minlaydi, kadrlarning toifasi,
darajasi, razryadi va lavozimi oshishiga xizmat giladi. TDIU qoshidagi markaz ham
huddi shu masalalarni samarali hal etishga xizmat giladi.

Tavsiya etiladigan adabiyotlar

1. O’zbekiston Respublikasining “Ta’lim to’g’risida”gi qonuni / “Xalq so’zi”,
2020 yil 24 sentyabr.

2. O’zbekiston Respublikasi Prezidentining “O’zbekiston Respublikasi davlat
boshgaruviga ragamli igtisodiyot, elektron hukumat hamda axborot-tizimlarini joriy
etish bo’yicha qo’shimcha chora-tadbirlar to’g’risida”gi Farmoni / “Xalq so’zi1”, 2018
yil 14 dekabr.

3. O’zbekiston Respublikasi Prezidentining “O’zbekiston Respublikasini
yanada rivojlantirish bo’yicha Harakatlar strategiyasi to’g’risida”gi Farmoni / “Xalq
s0’z1”, 2017 yil 8 fevral.

4. O’zbekiston Respublikasi Prezidentining ‘“Ragamli igtisodiyot va elektron
hukumatni keng joriy etish chora-tadbirlari to’g’risida”gi Qarori / “Xalq so’zi”, 2020
yil 29 aprel.

5. Davar N. Idealniy marketing: O chem zabili 98% marketologov. —M.: Alpina
Pablisher, 2015. -214s.
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6. Kotler F., Keller K.L. Marketing menedjment. 14-e izd. —SPb.: Piter, 2014 -
800s.

7. Ergashxodjaeva Sh.Dj., Ikramov M.A., Adilova Z.Dj., Abduxalilova L.T.,
Nabieva N.M. Marketing tadqiqotlari: o’quv qo’llanma. —T.: Samostandart, 2019. -
216bh.

2- mavzu. BREND JOZIBADORLIGINI KURSATA OLISh
REJA:
1.1. Brend hagida umumiy tushuncha, uning turlari va xususiyatlari;

1.2. Brend boshgaruvi va uning funktsiyalari;

Tayanch iboralar: brend, brend boshgaruvi, ragamli marketing, SMM,

Ijtimoiy tarmogqlar.

1.1.Brend haqgida umumiy tushuncha, uning turlari
va xususiyatlari

«Brendy» atamasi muomalaga yaqginda kirib kelgandek, yangi ibora (neologizm)
shaklida talgin gilinayotgandek taassurot uyg’otadi. Vaholanki, brend yoki tovar
belgisiga o’xshash atamalar gadim-gadimlardan ishlatiladi. Ayrim manbalarga ko’ra,
«brend» atamasi gadimiy Norvegiya hududida yashagan viking gabilasi tilidan Kirib
kelgan «brandr» so’zidir'. Ya’ni, ular ushbu so’z orgali shaxsiy mulklari va uy
hayvonlariga qo’yiladigan tamg’ani nazarda tutishgan. Hozirgi kunda ham ushbu
an’ana ayrim Shimoliy Evropa xalglari chorvachiligida saglanib golgan.

Bu borada brendga mos giyosiy o’xshatishlar, hatto ibtidoly jamoa tuzumi
davrida ham go’llanilgan, deb aytsak mubolag’a bo’lmaydi. Albatta, u paytda brend
tushunchasi bo’lmagan, birog bir gator umumlashtiruvchi va gabilani boshgalardan
ajratib turuvchi belgilar mavjud bo’lgan. Qadimiy Rim kulollari o’z mahsulotlarida
ma’lum bir belgilarni qoldirishgan, turli san’at namunalarini yaratgan yunonistonlik
ustalar barmoq izlarini qoldirishga harakat gilgan. Bundan tashgari, gadimgi Rim
hunarmandlari mahsulotlariga dastxat qo’yishga odatlanishgan. Bu bilan ular
mahsulot sifatiga kafolat berishgan. Jahon tsivilizatsiyasining rivojlanishi bilan
Evropa va Osiyo mamlakatlari orasidagi savdo munosabatlari ham kengaya
boshlaydi, aynan shu davrdan e’tiboran ishlab chigaruvchilar o’z mahsulotiga hech
kimda takrorlanmas belgilar qo’yishni odatiy holga aylantirishadi. Bu bilan, bir
tomondan, galbaki va sifatsiz mahsulotlar paydo bo’lishining oldini olishsa, ikkinchi
tomondan, kelgusida ham ushbu xaridorlar aynan ularning mahsulotlarini sotib
olishlarini, ya’ni doimiy xaridorlariga aylanishini istar edilar.

! Tomi Ahonen. Mobile as 7th of the Mass Media: Cellphone, cameraphone, iPhone, smartphone. — 2008. 236 p.
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Xl asrdan boshlab Evropa girollari nodir va noyob tovarlarga alohida belgilar
qo’yilishini talab qgila boshlaydi. Xususan, 1266 yilda Angliya giroli Genrix Il
novvoylarga o’z mahsulotlarini belgilashni talab gilgan bo’lsa, keyinroq zargarlarga
ham shunday talab qo’yadi. Boshga Evropa mamlakatlarida ham shunga o’xshash
hodisalar kuzatilgan?.

O’rta asrlarda ham, industrial davrda ham ishlab chigaruvchilar o’z
mahsulotlarini belgilash, nomlash bilan boshqgalardan ajralib turishga harakat
gilganlar. Natijada ushbu ishlab chigaruvchilar o’z mahsulotlarini o’xshashi yo’q va
hech kimda takrorlanmas bo’lishini xohlashgan.

Bugungi iste’'molchilarga taklif gilinayotgan tovar va xizmatlarni tanlashda katta
imkoniyatlar mavjud ekanligini, turli-tuman savdo belgisi ostidagi tovar va xizmatlar
geografiyasi tobora kengayib borayotganini harbir xizmat ko’rsatuvchi yoki ishlab
chigaruvchi unutmasligi lozim. Aks holda, na xizmatiga, na mahsulotiga xaridor
topish oson kechmaydi. Ushbu sharoitda korxonalar aynan o’zlarining tovar va
xizmatlarini sotishga harakat gilar ekan, ushbu ragobat kurashida turli usuldan
foydalanishga harakat giladi. Ya’ni, iste’molchi ko’z o’ngida va xotirasida tovar
nomini va u bilan bog’liq ijobiy yoki yodda saglanib goladigan holatni muhrlashga
urinadi. Har ganday xizmat yoki mahsulot turlari ma’lum bir belgi ostida namoyon
bo’ladi (misol uchun, tovarning nomi, xizmat ko’rsatayotgan tashkilotning nomi).
O’z navbatida, ushbu tovar belgilari brend magomini olishi mumkin. Shu tariga
xaridor o’z ehtiyojlarini gondirishda tovarni sotib olishi yoki xizmatdan foydalanish
jarayonida aynan ushbu brend nomini yodda saglaydi. Shunday ekan, fikrimizcha,
brend kompaniyaning magsadli tarzda amalga oshirgan siyosati natijasida yuzaga
kelgan kategoriyadir.

Turli igtisodchi olimlar tomonidan «brend»atamasiga bir gator ta’riflar
berilgan. Armstrong va Kotler? fikriga ko’ra, brend — bozorda boshga o’xshash tovar
va xizmatlar orasida ajralib turishga yordam beradigan nom, termin yoki o’ziga X0s
dizayndir. Shunga o’xshash ta’rif E.P. Golubkov*, G.L. Bagiev® va X.Ann asarlarida
keltirib o’tilgan. Ularning fikriga ko’ra, brend — nom, ma’lum bir belgi yoki rasm va
ularning uyg’unligidir. O.Chernozub esa, «brend» mahsulotga nisbatan bo’lgan
ishonch va kutilayotgan sifat garovidir, degan mualliflik ta’rifini beradi.

Boshga bir gator olimlar esa, brend fagatgina mahsulotning belgisi yoki nomi
bilan cheklanmasligini, u bir oz kengroq tushuncha ekanligini o’z tadgiqotlarida
isbotlab berishga harakat gilishadi. Xususan, R. Barta fikriga ko’ra, brend bu ishlab
chigaruvchining iste’molchi kutayotgan darajadagi sifatli mahsulot yoki xizmatni
etkazib berish sharti, ya’ni ma’lum bir nomni muntazam saqlash va’dasidir. T.
Ambler esa, brend iste’molchi uchun garov vazifasini bajarishini, ya’ni tovar yoki
xizmatga pul to’lanishini kafolatlovchi kategoriya, deb garashini aytadi. A.Andreev
fikriga asosan, brend mahsulot bilan bog’liq kategoriya bo’lib golmay, balki ishlab

2Kysnenosa I0. Bpenunr kak 3 GeKTUBHBIN METO] POJIBMKEHHUS] TOBAPOB HA MOTPEOUTEILCKOM PBIHKE //
[TpoGnemsl Teopun 1 npakTHky ynpasinenus. — 2012, — Ne 8. — C. 73-79.
3Armstrong G., Kotler P. Principles of Marketing. Prentice Hall, 19 edition, — 2015. — 613 p.
“Tony6koBE.I1. Mapkerunr. — M.: ®unnpecc, 1999. — C. 688.
Sbarues I'.JI., Tapacesnu B.M., Ann X. MapkeTuHr: y4e6HUK JJIs By30B. 2-€ uznanue. — M.: DxoHomuka, 2001, —
C.718.
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chigaruvchi korxonaning iste’molchi ongidagi in’ikosi ekanligini qayd etadi. Raye
esa, iste’molchi ongiga Kiritilgan tasavvur brendning asosiy elementi, deb hisoblaydi.

O’zbekistonlik olimlar tadgigot ishlarida ham «brend»atamasiga o’ziga xos
tarzda bir gator ta’riflar beriladi. Xususan, M.Qosimova va Sh.Ergashxodjaevalarning
fikriga ko’ra, brend «korxonaga tegishli ko’rsatkich va elementlarni ishlab chigish,
uning raqobatchilardan ajralib turishiga yordam ko’rsatuvchi belgilar orgali o’ziga
X0s imidjindir.

Terminlar izohli lug’atidagi ta’rifga ko’ra, «brend— hamkorlikda iste’molchi
uchun tovar qadog’i va belgisi, reklama murojaatlari, «sales promotion» va boshga
reklama elementlari birlashgan muayyan g’oyalar va ragobatchilar o’rtasida tovarni
ajratib ko’rsatuvchi hamda uning timsolini yaratuvchi bir nusxadagi bezatish borasida
kuchaytirilgan harakatlarning yig’indisi».

Agar yuqorida ta’kidlab o’tilgan barcha fikrlarni umumlashtiradigan bo’lIsak,

brendga quyidagicha ta’rif berish mumkin: Brend — iste’molchi ongida ma’lum bir
timsolni yaratuvchi, ehtiyojlarni gondirishi mumkin bo’lgan muayyan bir nom
va ko’rinishga ega bo’lgan tovar yoki xizmat turidir.
Tarixning turli bosgichlarida brendga va uning mansubligiga turlicha munosabat
shakllangan, dastlabki yillarda u ko’proq o’z egasiga yoki ishlab chigaruvchisiga
taallugli bo’lgan, so’ngi yillarda esa brendning mansublilik darajasi bir butun
guruhning magsadini ifodalab, ularning turmush tarzi va sifat darajasi bilan bog’liq
bo’lmoqda (1-rasm).

\ > BpeHp, aracu
\\ > BpeHa uwnab
MaHcybauk ) YMKaADVBYMCHU

| > Cudatn
/

/ >U Xaér Tap3u

Shu o’rinda brendga ikki tomonlama garash zarur ekanligini gayd etib o’tish
kerak. Bir tomondan, bu - ma’lum bir resurs, mablag’, kompaniya egalari boyligi,
ikkinchi tomondan, ma’lum bir o’lchamga ega bo’Imagan tizimdir.

Har ganday brend o’ziga xos elementlardan iborat bo’ladi, ya’ni uning nomini
eshitgan kishilar ongida dastavval ijobiy yoki salbiy timsollar va tuyg’ular
gavdalanadi.

Brend kategoriyasiga ta’rif berar ekanmiz, bu nom, belgi, logotip,
dizaynlarning uyg’unligidir, uning yordamida mahsulot va xizmatlarni kim ishlab
chigarganligini aniglash, tovar yoki xizmatlar sifatini belgilash jarayonida ularga
nisbatan bo’lgan munosabatlarimizga aniglik kiritish mumkin. Brendni yaratish va

I'poures U.B., Kpacnocnoboanes A.A. «CucteMHbIil OpeH i MEHEHKMEHT», — Mocksa, — 2014 i.
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bozorga chigarish, uning ragobatbardoshligini ta’minlash va Xxaridorlarning
ishonchini gozonish - bularning barchasi brendning hayotiylik davrlarini belgilab
beradi (2- rasm).

Mcresmonumra
ainanuw

Yprauuw

Mabnymotra 3ra bynuw

2-rasm. Brendning hayotiylik davri’

Brendning hayotiylik davrini tahlil gilar ekanmiz, uni bir necha bosgichlardan
iborat ekanligiga guvoh bo’lamiz. Ya’ni, dastlabki bosgich, bu- ma’lumotga ega
bo’lish bosqgichidir, bunda iste’molchi asta-sekinlik bilan yangi mahsulot hagida
ma’lumotga ega bo’ladi, bu bosgich dastlabki gadam bo’lgani uchun juda muhimdir.
Zero, aynan shu tanishuv jarayonida dastlabki tasavvur paydo bo’ladi va ushbu
tanishuv muammolardan iborat bo’ladigan bo’lsa, iste’molchi ushbu tovarni sotib
olmaslikka harakat giladi.

Tanishuv jarayonidan so’ng, ikkinchi bosqgich yuzaga keladi, bu - mahsulotni
o’rganish davridir. Birinchi bosgichdan keyin, xaridor ushbu brendga e’tibor garatadi
va uni sotib olishdan oldin o’rganadi. Aynan shu ikkinchi bosgichda reklamaning
o’rni juda muhim, ikkilanayotgan xaridor reklama yordamida tovarni sotib olishi yoki
undan voz kechishi mumkin. Agar o’rganish jarayoni ijobiy nihoyasiga etsa, tovar
sotib olinadi, bu esa, navbatdagi bosqichni yuzaga keltiradi, natijada xaridor tovar
yoki xizmatni baholaydi. Agar tovar xaridorga yogsa, shubhasiz, kelgusida ham
ushbu tovar sotib olinadi va to’rtinchi bosgichda iste’molchi doimiy, ya’ni xayrixoh
mijozga aylanadi.

Yirik mutaxassislar tomonidan brendlar turlicha tasniflagichlarga ajratilgan,
xususan, Linn Apshouning fikriga ko’ra, brendlarning bir necha turlari mavjud,
ularning har biri iste’molchilar didida va bozorda turlicha o’rin egallaydi.

1. Eng keng targalgan guruh — tovar brendlaridir. Ushbu guruhga mansub
bo’lgan brendlarni eng ko’p targalgan deb aytsak mubolag’a bo’lmaydi, sababi
bozorda eng ko’p sotuvga chigarilgan tovarlar aynan shu guruhga mansubdir.

"Kasuuna O.B. I'no6anbublii 6pena-mMenemxment // MenemxMent B Poccun u 3a pydesxom. — 2013. — N 5. — C. 12-16.
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2. Xizmat ko’rsatish brendlari. Tovar brendlaridan tashgari bozorda ko’pgina
xizmat turlarini taklif giluvchi korxona va kompaniyalar mavjud bo’lib, ularning
brendlarini aynan mazkur guruhga joylashtirsak bo’ladi. Bunda, asosan ma’lum bir
Xizmat turini ko’rsatuvchi servis korxonalarini aytib o’tishimiz mumkin, xususan,
mehmonxona, restoran, yuk tashuvchi yoki logistik faoliyat ko’rsatuvchi korxonalar.
Shu o’rinda birinchi va ikkinchi guruhni o’zida mujassamlashtirgan aralash brendlar
ham bor ekanligini ta’kidlab o’tish lozim. Misol uchun, yirik restoran, bir tomondan,
sifatli xizmat ko’rsatishni taklif etsa, ikkinchi tomondan shu vagtning o’zida noyob
taomdan tatib ko’rishni tavsiya giladi.

Xusmat Kypcatuwl 6peHanapu - Xusmatnap KypcaTyBuM KOPXOHA Ba
cybvekTnapHu bpeHgnapu xmucobnaHaau. YnapHuHr tosap 6peHanapura

ch5aT'H Y AL T = <

Mwucon yqq

|

3. Navbatdagi guruh brendlari — bu, turli tashkilotlarning brendlari hisoblanadi.
Albatta, bir gator xizmat ko’rsatuvchi brendlar bu guruhdan ham o’rin egallashlari
mumkin. Bu guruhga universitetlar, banklar va boshqga tovar ishlab chigarmaydigan,
ammao o’z nomi bilan noyobligini eslatib turadigan brendlar kiradi.

Tamuunomap 6peHgnapu - Typnu mMmyaccacanap, XycycaH, KOPXOHa,
Kopnopaur.c*““ X

Mwucon:

4. Vogea va hodisalarni ifodalovchi brendlar. Dunyo bo’ylab yirik anjuman
va konferentsiyalar, sport musobagalari, musiqiy dasturlar, turli
tagdimotlar o’tkaziladi. Ular aynan ma’lum bir tashkilotchilar tomonidan
uyushtirilib, yagona va noyob tadbirga aylantiriladi.Ushbu tadbirlarning
ham o’ziga yarasha brendlari mavjud, bu navbatdagi guruh brendlari.
Misol tarigasida, turli jahon chempionatlari, Olimpiya o’yinlari,
Evrovidenie yoki yurtimizda har ikki yilda o’tkaziladigan «Sharq
taronalari» musiqiy tanlovlari, har yilgi «Nihol», «E’tirof» mukofotlari
bilan taqdirlash marosimlarini ta’kidlab o’tishimiz mumkin.
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Bokea bpeHgnapu — mabaym BaKTaa cogup 6ynaguraH BOKeaNapHWHT
6peHanapu. ByHpau }kapaéHnapra acocaH cnopt mycobakanapu, magaHuim
Ba KYHruaouap TaabupnapHuHr 6peHanapv Kupagm.

Mwucon:
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5. Shaxsiy brendlar - mashhur sportchilar, aktyor va musigachilar yoki boshqga
sohalarning taniqli vakillari ishtirokida shakllanadigan tovarlar yoki xizmat turlariga
dahldor tashkilotlar nazarda tutiladi, aynan shuning natijasida ushbu mahsulot 0’z
noyobligiga ega bo’ladi va brendga aylanadi.

LLaxcuit 6peHanap — mabaym 6up MHCOH Kuédacupa raBpganaHaguraH,
MaLUXyp MHCOH BpeHgnapu.

P s 2L =Y _AAC‘KSON

Yirik va mashhur shaxslarnmg brendlari ham mavjud, global bozorda
5. Sanab o’tishimizda so’nggi, lekin muhim yana bir guruh brendlari - bu
geografik brendlardir.Ma’lum bir geografik maskan, davlat, shahar yoki
dam olish maskanlarining brendlari.

Mwucon:

N

Feorpaduk 6peHpgnap — mabaym 6Mp mamnakart, Wwaxap éku gam onvil
MacKaHNapPUHUHT BpeHanapu.

Mwucon: B
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Albatta, gayd etib o’tilgan brendlarning tasnifi fagatgina ma’lum
bir fikr-mulohazalar asosida shakllantirilib guruhlashtirildi.

Agar bozor jarayonlariga nazar tashlaydigan bo’lsak, brendlarning har xil
turlariga ko’zimiz tushadi. Bunda eng avvalo, tovar yoki Xxizmat qaysi bozor
ehtiyojlariga yo’naltirilganligiga e’tibor berishimiz lozim: «Uning iste’molchisi yoKi
xaridori — shaxsmi yoki kompaniyami?» degan anigq bir savolga javob topish
zaruriyati paydo bo’ladi.
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Brendlar o’z xususiyatlaridan kelib chiqib, avvalo, korporativ yoki tovar
brendlariga bo’linadi. Korporativ brendlar, bu —ma’lum bir kompaniya faoliyatini aks
ettiruvchi umumiy brendlardir, xususan, Apple (turli zamonaviy texnologiyalarga
asoslangan tovarlar ishlab chigaradi va sotadi), Nestle (turli xil ozig-ovgatlar ishlab
chigaradi). Ikkinchi guruh brendlari esa, ma’lum bir tovarlar brendlari bo’lib, aynan
shu tovarni ifoda giladi. Ya’ni, iPhone —mobil telefoni, Coca-Cola — ichimlik.

Yana bir tasnifga ko’ra, brendlar ishlab chigaruvchilar brendlariga va
sotuvchilar brendlariga bo’linadi. Bunda ishlab chigaruvchi brend tovarni ishlab
chigargan korxona yoki kompaniya (Levi's, Mexx)nomi bilan yuritilsa, sotuvchiga
tegishli brendlar esa aynan tovar sotiladigan joyni anglatib (Korzinka, Tesco) nomi
bilan ataladi.

Brendlar tasnifidagi yana bir guruh, bu — yagona tovarlar uchun brend
(monobrend) va bir necha tovarlarni o’zida jamlaydigan brendlar (zontli brendlar)ga
ajratiladi.

Yuqorida gayd etib o’tilgan brend guruhlari va boshga guruhlar umumiy,
yagona jadvalda ifoda gilindi (1.1.1- jadval).

Turli brendlarning bir kompaniya doirasidagi umumiy alogadorligi brend
portfeli, deb ham ataladi. Boshgacha aytadigan bo’lsak, bir kompaniya tomonidan
yaratilgan brendlarning umumlashtirilgani brend portfelidir.

Ushbu portfelning shakllanishi ikki yo’l bilan amalga oshiriladi, ya’ni uning
geografik holatiga ko’ra, mazkur turlar shargiy va g’arbiy portfelli mexanizmlar
sifatida ham gayd etiladi.

G’arb mamlakatlarida brendlarning bir-biridan mustagilligini ta’minlash
uchun ularni ishlab chigarayotgan kompaniya nomi aslo tovar nomi bilan
umumlashtirilmaydi, ya’ni xaridor tovarning nomi va sifatini yaxshi bilganligi uchun
sotib oladi.Aksincha, ushbu tovar oldida boshga nomdagi mahsulot sotilishi, har
ikkala mahsulot bir sub’ektga tegishli bo’lishi mumkin. Birog, oddiy xaridor
tovardagi yozuvlarni sinchiklab o’rgansagina ushbu holat ayon bo’ladi, aks holda
ularni bir kompaniya ishlab chigarganini hatto tasavvur gilmaslik mumkin. Misol
uchun, mashhur MARS kompaniyasi fagat Mars shokoladini chigaradi, deb
o’ylashadi.Aslida esa, ushbu kompaniya Marsning bozordagi «ragib»larini ham
ishlab chigaradi, bular - Snikers, Twix, Bounty. Oddiy xaridor esa, buni fagatgina
tovarni sotib olganidan so’nggina bilib olishi mumkin.

1- jadval
Brendlar tasnifi
Tasnlfnl_ng Brend turi Misol
mezoni
Mahsulot brendi Nestle, Snickers, Kamilka
Xizmat ko’rsatish brendi UPS, Milliy bank, EVO
Shaxsiy brendlar Maykl Djekson, Leonel Messi
Magsad va Tashkilot brendlari UFF, TDIU
yo’nalishiga Vogea brendlari Oskar, Nihol, Olimpiada -2016
qarab Geografik brendlar O’zbekiston, Samargand
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Global Shevrole, Koka-kola
Hududga Milliy Artel, Royson
tegishligiga Mintagaviy Yoshlar ETRK
garab Mahalliy Korzinka
Iste’mol uchun Tide, Pepsi, Danon
Foydalanish Sanoat uchun Caterpillar, Tetra-Pack
sohasiga garab Yugori texnologiya MicroSoft, Intel
Ishlab chigaruvchi Ford Motor Company, Sony
Mansubligiga Sotuvchi FordAvto, Shevrole Roxat
garab Xususiy Marks&Spenser, Korzinka
Korporativ GM, Unilever, P&G
Brendlar Zontli Chevrolet, Carnation, Buick, Ford
portfelidagi Subbrend Ford Focus, Chevrolet Lumina
o’rniga qarab Individual Lexus, Neo

Mutlago boshga garama-garshi usullar shargda shakllangan bo’lib, ya’ni
kompaniya nomi, brend portfellari shakllanishi ham bir nom bilan atalishi mumkin.
Bunda kompaniya har bir tovarga alohida nom o’ylab o’tirmaydi, vaholanki, barcha
yangi tovarlar ham umumiy kompaniya nomi bilan ataladi. Masalan Sony, Panasonic,
LG, Toyota. Bunda xaridor tovarni gaysi yirik korporatsiya ishlab chigarishini aniq
biladi va sifati hagida bosh qgotirib o’tirmaydi.

1.2. Brend boshgaruvi va uning funktsiyalari
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Brend ishlab chiquvchilarning asosiy funktsiyalari:

v" ragobatchilari oldida ajralib turish bo’yicha qulay imkoniyat yaratadi;
v fagatgina narx bo’yicha ragobat gilish majburiyatini olib tashlaydi;
iste’molchi bilan hissiyot orgali munosabat o’rnatishga ko’maklashadi;
xodimlar faoliyatini gat’iy nugtada ushlab turishga yordam beradi;
huquqiy jihatdan tovar himoyasini barcha vaziyatlarda ta’minlaydi;
hamkorlar bilan ishlash jarayonini yangilaydi va engillashtiradi;
mavjud brend yangi mahsulotlarni bozorga chigarishga yordam beradi.
Brendning iste’molchilar uchun mo’ljallangan funktsiyalari:

v' tovar va xizmatlarni tanlash jarayonini osonlashtiradi;

v' xavflarni pasaytiradi (moliyaviy, psixologik, ijtimoiy);

v sifat belgisini ta’minlaydi.

Mamlakatimiz sub’ektlari brend boshgaruviga doir munosabatlarida milliy an’ana
va gadriyatlar girralari aks etib turishini hisobga olish, sharqona lutf hamda urf-
odatlarni yodda tutish, mazkur jihatlarni faoliyat tarziga singdirish, shu bilan birga,
davriy o’zgarishlarga ta’sirchanlikni unutmaslik, O’zbek milliy brendining
rivojlanish bosqgichlarini o’rganish hisobiga mualliflik takliflari tizimlashtirildi (2-
jadval).

Brend boshgaruvi, bu — tovar va xizmatga nisbatan uzoq muddatli gizigish
tasavvurini hosil gilish va uni shakllantirishga xizmat gilish bilan bog’lig muhim
Ijtimoiy jarayondir. Ushbu jarayon davomida tovar yoki xizmat belgisiga, uning sifat
ko’rinishiga, gadoglanishiga nisbatan reklama kompaniyalari  da’vatlari
iste’molchilar tomon yo’naltiriladi va ularni ushbu brendga nisbatan sodiq xaridorga
aylanishiga zamin yaratadi. O’z navbatida, ommaviy axborot vositalari ham
ko’rsatuvlari, djingllari yordamida, gizigarli hamda munozarali magolalari bilan o’z
iste’molchilari ongidan mustahkam o’rin egallaydi. Buning natijasida, iste’molchi
tasavvurida ushbu ommaviy axborot vositasiga nisbatan ma’lum bir ko’rinish
shakllantiriladi.

ASANENENEN

2-jadval
0O’zbek milliy brendi tizimining rivojlanish bosgichlari*

Bosqichlar | Asosiy jarayonlar Bosqgichning mazmun-mohiyati
Rejali igtisodiyotning | Bozorda tovar va xizmatlarning
barham topishi va bozor |turi  cheklanganligi  sababli,
igtisodiyotiga o’tishning | iste’molchilarning brendlarga

1-bosdich dastlabki gadamlari; befargligi kuzatilgan. Aksariyat

gic ; :

(1991-1999) Raqobat. va_ Xususiy mulk | bozor  segmentlarida  ragobat
dastlabki ko’rinishlari. bo’lmagan.
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Bozorda turli tovar va | Aholi daromadlari o’sishi va ishlab
xizmatlarning ko’payishi; chigaruvchilar tajribasi natijasida

2-bosaich Aholi daromadlarining | brendlarga e¢’tibor asta-sekinlik
d o’sishi; bilan kuchayishi kuzatilgan.
(2000-2007) , i )
Iste’molchilarning

dunyoqgarashi o’zgarishi.

Tovar va xizmatning brend | Iste’molchi talabidan kelib

3'52%S§§?h bilan bog’lanishi; chiggan holda, ishlab chigarish
hozirgi Tovar va brend haqgidagi | jarayonining  tashkil  etilishi
davr) ma’lumotlar  makonining | kuchayib borayotgan davr.
kengayishi.

Mamlakatimizda so’nggi vyillarda o’z boshgaruv tizimiga zamonaviy
tamoyillarni  kiritishga astoydil intilayotgan kompaniyalar tomonidan brend
boshqgaruviga jiddiy e’tibor garatila boshlandi. Birog, amaliyot ko’rsatishicha,
aksariyat hollarda ishlab chigaruvchi va xizmat ko’rsatuvchi kompaniyalar o’z brend
boshgaruviga katta e’tibor qaratayotganlari yo’q. Bunga asosiy sabab esa, ular
faoliyat ko’rsatayotgan bozor segmentida ragobatning yuqori emasligi yoki bunday
jarayon bilan shug’ullanuvchi mutaxassis xodimlarni etishmasligidir. Brend
boshqgaruvi o’z tabiatiga ko’ra, yirik tadgiqot ishlarini amalga oshirishni, tashkil etish
jarayoni esa, uzoq yillar davomida tahliliy ma’lumotlar yig’ib, o’rganishni talab etadi.
Bunda kompaniyaning bir gator bo’limlari birgalikda faoliyat olib borishlari, ya’ni
brend boshgaruvi jarayoni bo’yicha qgarorlarning gabul gilinishida bosh menejerlar,
marketing sohasi mutaxassislari va moliyaviy menejerlar ham ishtirok etishlari zarur.

Brend boshgaruvi fagatgina tovarning vyaratilishi va bozordagi sotuv
jarayonlarini ifodalash bilan cheklanib golmasligi zarur, unda iste’molchining
talablari ham e’tiborga olinishi lozim. Shuni alohida ta’kidlash kerakki, brend
boshgaruvi jarayoni fagatgina mahsulotning dastlabki yaratilish vagtida emas, balki
butun hayotiylik davri davomida amalga oshirilishi zarur. Chunki, bugun
iste’molchida gizigish uyg’otgan media mahsuloti ma’lum vaqgt o’tganidan keyin
ragobatchilar tomonidan yaratilishi, bu esa, o’z navbatida, bozordagi iste’molchilar
yo’qotilishiga olib keladi. Shuning uchun, brend boshgaruvi jarayoni nafagat
dastlabki davrlarda, balki mahsulot mashhur bo’lgan vagtda ham to’xtab qolmasligi
lozim. Albatta, brendning doimiy ravishda takomillashtirib borilishi ragobatchilarga
nisbatan kurashda o’z natijasini beradi.

Igtisodiy jihatdan brend boshgaruvining uslubiyotini o’rganar ekanmiz, ushbu
yo’nalish bo’yicha mavjud bo’lgan har ganday model quyidagi guruhlardan biriga
mansub bo’lishini aytib o’tishni lozim deb topdik (4-rasm).

Tadgigotimizning asosiy magsadi brendni boshqarish uslubiyotini o’rganish
ekanligini inobatga olgan holda, modellar ichida aynan shunga qaratilgan
yo’nalishlarga o0’z e’tiborimizni ko’proq garatish magsadga muvofiq deb
hisoblaymiz.
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Brend boshgaruvi uslubiyoti bo’yicha ma’lum quyidagi modellar mavjud va
hozirgi kunda amaliyotda ishlatib kelmoqda. Dastlabki ko’rib chigishni lozim deb
topgan modelimiz Dligach modelidir (5-rasm.).

77N
Monaennap
bpenn bpenn bpenp
APATUITULLIN KUKAMAaTH OolKapyBu
N N N

4-rasm. Brend boshgaruvi uslubiy modellari

Dligach modeli boshgaruv tsikllari doirasida taktik va strategik garorlarni gqabul
gilish bo’yicha ajratilgan. Uning mazmuniga asosan, ma’lum bir vaqt oralig’ida
boshqgaruv strategiyasi o’zgarmas bo’lib qolishi zarur, chunki strategiyaning doimiy
ravishda takomillashtirilishi yoki o’zgartirilishi, brend boshgaruvi bo’yicha
xatoliklarga yo’l quyilganligini anglatadi. Model tovar yoki xizmatning hayot tsiklida
taktik va strategik garorlarni gabul gilish bo’yicha jarayonlarni amalga oshirilishini
ko’rsatadi.

TaKTUK Kapop/1apHU Kabyn
KUAUW aapakacu
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- N
5-rasm. Dligach modeli

Brend boshgaruvini tashkil etishning muhim jihatlaridan biri uning
iste’molchilar bilan aloga o’rnatishidir. Ushbu jarayonning to’g’ri tashkil etilishi va
boshqarilishi, brend mashhurlik darajasini oshirishga va auditoriyada brendga
nisbatan ijobiy obrazning shakllanishiga xizmat giladi.

Brend boshgaruvining muhim elementi bu uning tashgi muhit bilan
munosabatlarini boshgarishdir. 1.Groshev va A.Krasnoslobodtsevlarning fikriga
asosan, brendning tashqgi muhit bilan munosabatlari asosan quyidagi 5 yo’nalish
bo’yicha amalga oshiriladi, bular:

1. Investorlar bilan munosabatlar jamlanmasi (InM);
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2. Jamiyat bilan munosabatlar jamlanmasi (JM);

3. Xukumat bilan munosabatlar jamlanmasi (HM);

4. Iste’molchilar bilan munosabatlar jamlanmasi (IsM);

5. Ommaviy axborot vositalari bilan munosabatlar jamlanmasi (MM));

MyHocabaTnhapHUH
r bowkapysu

6-rasm. Brendning tashqgi muhit bilan hamkorligi

Brendni boshqgarish jarayonida, fikrimizcha, yuqoridagi har bir yo’nalishdagi
munosabatlar yig’indisi muhimdir, ularning ayrimlari auditoriyaning brend bilan
tanishuvini  dastlabki bosqgichida, boshgalari esa doimo yuzaga Kkeladi.
Tadgigotimizning ob’ektidan kelib chigib, ushbu munosabatlarning ommaviy axborot
vositalari gismiga o’z e’tiborimizni garatishni lozim deb topdik.

Umuman olganda, hozirgi zamon olimlarining ommaviy axborot vositalariga
nisbatan brend menejmenti borasidagi garashlari turlicha deb aytsak, mubolag’a
bo’lmaydi. Masalan, ko’pgina olimlarning fikriga ko’ra, kuchli brend ommaviy
axborot vositasi rivojlanishi va foydaning oshirilishida muhim rol o’ynashi mumkin.
Axborot texnologiyalarining rivojlanishi ushbu sohada faoliyat yuritayotgan
sub’ektlarni doimo davr talabiga mos va xo0s bo’lgan ma’lumotlarni etkazishga
majbur giladi, aks holda, ular iste’molchi auditoriyani va daromad manbai bo’lgan
reklama beruvchilarini yo’qotib qo’yishlari mumkin. Aynan kuchli brend va uning
to’g’ri  boshqgarilishi  mahsulot noyobligini  ko’rsatishga, iste’molchilarni
ko’paytirishga zamin yaratib beradi.

Shu o’rinda qayd etish kerakki, ommaviy axborot vositalarining eng asosiy
faollari, bu — uning tomoshabini, tinglovchisi yoki o’quvchisidir. Shu bilan birga,
ushbu iste’molchilar bilan to’g’ri tashkil etilgan ikki taraflama munosabatlar, o’z
navbatida, telekanallar, radiostantsiyalar, gazetalar yoki jurnallarning rivojlanishiga
samarali ta’sir ko’ratadi.

M.Otsni ta’kidlashicha, «Aynan shunday holatda brend menejmenti sahnaga
chigadi». Amerikalik olim Mak Dauelni fikriga ko’ra, o’z mahsulotining brend
boshgaruvida ommaviy axborot vositalari boshga yirik ishlab chigaruvchilarga
nisbatan qulayroq mavgeni egallaydi. Chunki, namoyish gilinayotgan ko’rsatuvni
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ko’rish uchun iste’molchidan katta xarajat talab gilinmaydi (ya’ni, boshqa turdagi
tovarni sotib olishga o’xshab katta mablag’ zarur bo’lmaydi), mahsulot sifati yomon
bo’lgan taqdirda televidenie yoki radio iste’molchi zarar ko’rishining sababchisi
bo’lib golmaydi. Ammo, har ganday narsa kabi ushbu vaziyatning boshga tomonlari
ham bor, ya’ni iste’molchi engil harakat bilan boshga kanalga o’tib ketish xavfi
yugorirog.

Nazorat savollari:
1. Brend nima?
2. Brendnin ganday turlarini bilasiz?
3. Brendni boshqgarishdagi bosgichlarini sanab bering?
4. Brendni tashgi muhit bilan munosabatini tavsiflovchi elementlarini ayting?

Foydalanilgan adabiyotlar:

1.Mitch Meyerson. Mastering Online Marketing. MIF, 2014, 320 str.

2.Armstrong G., Kotler P. Principles of Marketing. Prentice Hall, 19 edition, — 2015.
— 613 p.

3. Phil Barden. Decoded. The science behind why we buy. MIF, 2016, 304 str.
4.Groshev 1.V., Krasnoslobodtsev A.A. «Sistemniy brend menedjment», — Moskva,
—2014y.

3 -mavzu. Tashkilotda amaliy marketingni boshkarish

Reja:
Amaliy marketingni boshgarishni mohiyati, magsadi va funktsiyalari.
. Boshgarish darajasiga ko’ra marketingni rejalashtirish
. Raqobatli harakatlarni boshgarish
Magsadli bozorni tanlash va bozor taklifini pozitsiyalashtirish
. Amaliy marketing boshqarishda tashkiliy tuzilmalardan foydalanish.

agAWNR

Tayanch iboralar: marketingni boshqgarish, tahlil funktsiyalari, tovar-ishlab
chiqgarish funktsiyalari, tashkiliy funktsiyalar, 1ISO tashkiloti, strategik rejalashtirish,
ragobat turlari, raqobat strategiyasi, maqgsadli bozor, bozor taklifi, tabagalashtirish,
pozitsiyalashtirish strategiyasi, marketing xizmati, tashkiliy madaniyat, vertikal
ierarxik, matritsali tuzilmalar.

1. Amaliy marketingni boshgarishni mohiyati, magsadi va funktsiyalari

Amaliy marketing boshgaruvi — korxonaning belgilangan ijtimoiy-igtisodiy
maqsadlariga erishish uchun korxonaning ichki imkoniyatlarini tashgi muhit
imkoniyatlari va cheklovlari bilan muvofiglashtirishga yo’naltirilgan tadgiqotchilik,
ishlab chigarish va sotuv faoliyatini rejalashtirish va amalga oshirish jarayoni.

Marketing boshgaruvining maqgsadlari:

33



¢ bozorda va tashgi muhitda korxona uchun imkoniyatlar izlash;

e bozorda va tashqgi muhitda xavf-xatarlardan qochish;

e korxona resurslarini bozorda mavjud imkoniyatlar va xavf-xatarlarga optimal
tarzda moslashtirish;

e tovarlar va butun korxona raqobatbardoshligini qo’llab-quvvatlash;

e korxona resurslarini bozor sharoitlariga eng yaxshi moslashtirish hisobiga
korxonaning foyda ko’rib ishlashini ta’minlash;

e korxona missiyasini amalga oshirish.

Har ganday murakkab faoliyat kabi, marketing boshgaruvi ham alohida
funktsiyalardan iborat.

Marketing boshgaruvi funktsiyalari — marketing boshgaruvi korxonaning
kompleksli faoliyati sifatida ulardan iborat bo’lgan boshgaruv ishlarining alohida
turlaridir.

Shunday qilib, marketing boshgaruvi — ko’p funktsionalli jarayon bo’lib,
korxona faoliyatining barcha tomonlarini gamrab oladi. Marketing asosiy
funktsiyalarining o’zaro bog’ligligi 1.1-rasmda aks ettirilgan.

Tahlil funktsiyalari. Ular qatoriga marketing uchun zarur axborot olish
jarayonlari: ilmiy tadgiqotlar, bozor tadgiqotlari, korxonaning ichki va tashqi muhiti
tahlili kiradi.

Tovar-ishlab chigarish funktsiyalari. Bu gatorga tahlil funktsiyalaridan olingan
axborot asosida firmaning tovar taklifini shakllantirish bilan bog’liq funktsiyalar
kiradi. Bu tovar yaratish, o’rab-qadoqlash, assortiment shakllantirish bo’yicha
korxonaning konstruktorlik va ishlab chigarish xizmatlariga tavsiyalar ishlab
chigishdir. Tovar raqobatbardoshligi ta’minlaydigan tovar sifatining optimal
darajasini rejalashtirish muhim funktsiyalardan biri hisoblanadi.

y

Taxymn GyHKIusIapH

Tamkumii pyHximsiap Toap-unuiad YuKapuin GpyHKIUsIIapHU

\ 4

A 4

CotyB QyHKIHTIApU

1.1-rasm. Korxonada marketing funktsiyalari va ularning o’zaro
bog’liqligi

Sotuv funktsiyalari. Ularning asosiy vazifasi tovarning xaridorlar uchun
ochigligini ta’minlash hisoblanadi. Sotuvni tashkil qilish quyidagi funktsiyalarni
gamrab oladi: sotuv kanallarini tanlash, ular bilan ishlash uchun vositachilarni
tanlash. Shuningdek, bu gatorga narxlar bilan ishlash va narx siyosati yuritish ham
kiradi. Ushbu sohada marketologlarning vazifasi — narx belgilash bo’yicha tavsiyalar
ishlab chiqish. Xaridorlar bilan marketing kommunikatsiyalari o’rnatish ham muhim
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sotuv funktsiyalaridan biri hisoblanadi. Marketologlarning vazifasi — eng amaliy
natija beradigan kommunikativ vositalar tanlash, reklama kampaniyalari ishlab
chigish va b.

Tashkiliy  funktsiyalar. Yuqorida ko’rib chiqilgan  funktsiyalarni
muvaffaqiyatli amalga oshirish uchun korxonada yordamchi marketing tizimlari,
chunonchi: marketing axborot tizimi, marketingni rejalashtirish, marketing nazorati
bo’lishi zarur. Buning uchun esa korxonada marketingni tashkil gilish zarur. Ushbu
funktsiyalar blokida menejerlar marketing strategiyalarini, ularni amalga oshirish
usullarini ishlab chigadi, marketing byudjetini rejalashtiradi, marketing dasturlarini
shakllantiradi va marketing nazoratini amalga oshiradi.

Marketing boshgaruvi — korxona boshqaruvining tarkibiy gismi (1.2-rasm).

KopxoHna osuii pax0apusiTu:

-MHCCHS Ba CTPATEIusi
-TalIKWJINI CTPYKTYypajap
-yMyMuii OomkapyB

Nmiad yukapuHy 0omKapu: Mouinsinyu 00oIIKAPUII:

-unurad YUKAPpUIIHU TAalIKWJI KAJIAIIT -I1yJI OKUMJIapHUHU 60Lu1<ap1/m1

A
A 4

-MOJLINI TABMHUHOT -apoMan Ba XapaxxaTIapHU
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MapkeTMHIHH GOLIKAPHUII: IlepconanHu GomIKapuuI:
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-~aCCOPTUMCHTHH pECKAJTAINTUP UL -MCXHAaTHHU TAIIKHJI KHJIHUIII
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-HapX cuécaTu -MOXKPOHHU HA30paT KUJIHII

1.2-rasm. Korxonani boshqgarish strukturasi®

Korxonaning barcha bo’lim va xizmatlari xaridorlar ehtiyojlarini gondirishga
yo’naltiriladi (1.1-jadval) [18].

1.1-jadval
Marketingga yo’naltirilgan firma bo’limlarining tavsifnomasi
Firma bo’linmasi Marketingga yo’nalganlik
Konstruktorlik bo’limi Konstruktorlar mijozlar bilan uchrashadi, ularning ehtiyojlarini tushunib etadi;

ragobatchilarning mahsulotlarini baholaydi; xaridorlarning joriy gilingan mahsulotlarga
reaktsiyasi bilan gizigadi; bozor talablariga yo naltirilgan holda tovarlar yaratadi va
munttazam takomillashtiradi

9 Kotler, Philip.Marketing management/Philip Kotler, Kevin Lane Keller.— 14th ed.
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Ishlab chigarish bo’limi Xodimlar ular mahsulotdan ganday foydalanishini bilish uchun xaridor
firmalarning zavodlariga tashrif buyuradi; xaridorlarda asbob-uskunalarni ishga
tushirishda gatnashadi; chigarilayotgan mahsulot sifatini doimiy yaxshilaydi, ishlab
chigarish jarayoni va texnologiyalarni takomillashtirish usullarini izlaydi

Marketing bo’limi Marketologlar segmentlarda xaridorlar talabi va ehtiyojlarini o’rganadi;
firmaning bozor taklifini shakllantirish bo’yicha tavsiyalar beradi; kompaniya imidjini va
xaridorlarning gonigganlik darajasini kuzatadi; yangi tovar g’oyaalarini tanlaydi va
baholaydi

Sotuv bo’limi Xodimlar xaridorlarga kompleksli xizmat ko’rsatishga intiladi, iste’molchilar
bilan uzog muddatli alogalar o’rnatishga harakat giladi. Xaridorlarning xohish-istaklarini
mahsulot ishlab chiquvchilar va ishlab chigaruvchilarga etkazadi

Moliya bo’limi Xodimlar marketing xarajatlari zarurligini tushunadi. Moliyaviy ta’minotni
marketing talablariga moslashtiradi. Iste’molchilarga kredit tagdim etish hagida tez garor
gabul giladi
Buxgalteriya alohida mahsulotlar, mintagalar va xaridorlar bo’yicha foyda va xarajatlar

hagida hisobotlar tuzadi. Mijoz uchun eng qulay keladigan shaklda va tartibda schetni
rasmiylashtiradi va h.k.

Marketing boshqgaruvi turli sub’ektlar tomonidan amalga oshiriladi va ma’lum
bir ob’ektlarga yo’naltiriladi.

Marketing boshqaruvi sub’ekti — biron-bir marketing funktsiyalarini
bajaradigan tashkilot yoki jismoniy shaxs.

Marketing boshqaruvi ob’ekti — sotuv, targ’ibot, ommalashtirish va h.k. bilan
bog’liq bo’lgan boshgaruv sub’ektining marketing harakatlari unga yo’naltiriladi.

«Ishlab chigaruvchi — iste’molchi» zanjirida ishlab chiqarish va sotish
funktsiyalari, mos ravishda, marketing boshgaruvi funktsiyalari ham boshgaruv
sub’ektlari o’rtasida turlicha taqsimlanishi mumkin, lekin ular kim tomondandir
albatta bajarilishi shart (1.2-jadval).

1.2-jadval
Marketing boshqaruvi sub’ektlari va ularning funktsiyalari
Boshgaruv sub’ektlari Bajariladigan funktsiyalar
Ishlab chigaruvchi yoki servis | Tovarlar ishlab chigarish yoki xizmatlar
korxonasi bajarish
Savdo korxonasi Tovarlarni sotish, saklash, transport
vositasida tashish
Xaridorlar —odamlar, oilalar Tovarlar izlash, xarid gilish, tovarni
yoki iste’molchilar etkazib berish, o’rnatish

Marketing tashkilotlari Bozorni tadqiq etish, bashoratlar ishlab

chiqish, tovarlar va xizmatlarni ilgari

surish

Marketing faoliyatiga I1SO talablari

Korxonada marketing boshgaruvi muammolarini hal gilishning eng samarali
yo’llaridan biri xalgaro va mahalliy standartlarda belgilab berilgan sifatni boshqgarish
usullari va vositalarini joriy qilish hisoblanadi. Xususan, bunday standartlar
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Standartlashtirish bo’yicha xalgaro tashkilot — ISO tomonidan ishlab chigilgan. 1SO
standartlari  bilan belgilanganki, doimiy rivojlanish va takomillashtirishni
ta’minlaydigan marketing mahsulot loyihasini ishlash va mahsulot ishlab chigarish
tsiklining muhim bosgichi hisoblanadi.

Marketing bo’limi ISO me’yorlari bo’yicha marketing axborot tizimining
uzluksiz ishlashini ta’minlaydi. Iste’molchilarning mahsulotdan foydalanishi va
ularning mahsulot sifatidan qonigganligiga alogador barcha axborotlar tahlil gilinishi,
tagqoslanishi, tekshirilishi va hujjatlashtirilgan jarayonlarga muvofiq hisobotlarga
Kiritilishi lozim. Bunday axborot mahsulot bilan bog’liq muammolarni aniglashga
yordam beradi. Bundan tashqari, iste’molchilardan olinadigan axborot korxona
rahbariyatiga mahsulot sifatini yaxshilashga yoki uning yangi turlarini o’zlashtirishga
olib keladigan mos keluvchi choralar ko’rishni belgilab berishi mumkin.

2. Boshqgarish darajasiga ko’ra marketingni rejalashtirish

Marketingni rejalashtirish bu — korxona imkoniyatlarini bozor talablariga mos
holga keltirishga garatilgan korxonaning bozordagi harakatlarini tahlil gilish, ishlab
chiqgish va nazorat gilish uzluksiz jarayonidir. Marketingni rejalashtirish tamoyillari
quyidagilardan iborat:

1. Tizimli yondashuv. Korxona rejasi bu — bir gator o’zaro bog’liq rejalarni
birlashtiradigan tizim bo’lib, ulardan biri marketing rejasi hisoblanadi.

2. Korxonalar, ularning magsadlari, chigaradigan mahsulotlari xilma-xilligi
tufayli marketingni rejalashtirishga individual yondashuv.

3. Ko’p variantli xarakter.

4. Dinamiklik: korxona faoliyatiga ta’sir etuvchi barcha o’zgarishlarning
zudlik bilan rejaga Kiritilishi.

Marketingni rejalashtirish darajasi, magsadli yo’nalganligi, muddatiga garab
farglanadi.

Marketingni rejalashtirish firma boshgaruvining turli darajalarida strategik va
taktik (yillik) rejalar kompleksini ishlab chigish yo’li bilan amalga oshiriladi (1.3-
jadval) [34].

1.3-jadval
Marketingni rejalashtirish darajalari*®
Rejalashtirish darajasi Magsadli Rejalashtiri

tavsifnoma sh muddati
Korporativ (korxona, birlashma darajasi) Strategik 5 yilgacha
Bo’inma (filial, hudud, bozor, sotuv Strategik 3-5 il
kanali)
Mahsulot (alohida bozor, muayyan tovar, Strategik, 1 il
marka darajasi) taktik,

operatsion

10 Kotler, Philip.Marketing management/Philip Kotler, Kevin Lane Keller.— 14th ed.
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Instrumental (alohida marketing tarkibiy Operatsion 1 yilgacha
gismlari darajasi)

Marketing korporativ rejasi kompaniya oliy rahbariyati ixtiyorida bo’ladi.
Korporativ strategiya ishlab chigiladi va korxona resurslarini biznes-yo’nalishlar
bo’yicha tagsimlash ro’y beradi.

Biznes-yo ’nalish bo’yicha marketing rejasi ushbu yo’nalish tovarlari bo’yicha
resurslarni tagsimlash va bo’linma strategiyasidan iborat bo’ladi.

Tovar bo’yicha marketing rejasi muayyan magsadli bozorda va muayyan tovar
bo’yicha marketing harakatlari ishlab chiqishni taqozo etadi. Resurslar marketing
kompleksining alohida tarkibiy gismlari (tovarni ishlab chigish, uni sotish kanallarini
tashkil qilish, tovarni ilgari surish) bo’yicha tagsimlanadi.

Instrumental darajadagi reja marketing kompleksining tarkibiy gismlari
(sotuvni rag’batlantirish, ko’rgazma-savdolar o’tkazish, reklama aktsiyalari va b.)
bo’yicha muayyan tezkor chora-tadbirlar ishlab chigishni nazarda tutadi.

Marketing rejasi faqat marketing bo’limining alohida rejasi bo’lmasdan, butun
kompaniya umumiy korporativ rejasining eng muhim tarkibiy gismi hisoblanadi,
chunki kompaniya rejasi korxonaning har bir funktsional yo’nalishi: ishlab chiqarish,
moliya, marketing, sotuv, kadrlar va boshqalar bo’yicha rejalarni 0’z ichiga oladi.

Rejalashtirish jarayoni uchta bosgichni gamrab oladi: rejani ishlab chigish,
amalga oshirish va nazorat gilish.

Bozorga yo’naltirilgan strategik rejalashtirish bir tomondan, firmaning

magsadlari va imkoniyatlari, boshga tomondan esa — o’zgaruvchan bozor
imkoniyatlari o’rtasida muvofiqlik o’rnatish va saqlash jarayonini boshqarish
jarayonidir. Strategik rejalashtirishdan magsad — korxonani muvaffagiyatli

rivojlantirish, bozor va korxona imkoniyatlaridan maksimal darajada foydalanishga
yo’naltirilgan bishchnes yaratish yoki isloh qilish hisoblanadi.

Strategik rejalashtirish turli darajada: korporatsiya darajasida, bo’linma yoki
tovar liniyasi darajasida amalga oshirilishi mumkin. Strategik rejalashtirish
korxonada rejalashtirishning golgan turlari uchun tamal toshi hisoblanadi.

Butun korxonaning strategik rejasi bir nechta tarkibiy gismni, chunonchi:
missiya, strategik biznes-birliklar, o’sish strategiyasini 0’z ichiga oladi. Mos ravishda,
korxonaning strategik rejasini ishlab chiqish quyidagi bosqichlarni 0’z ichiga oladi
(1.3-rasm).

Kopxona Cbb axpaTtuim busnec- Kopxona ycum
MUCCHSICUHH noprdenHu CTpaTEerusICUHU
aHMKJIalI TaXJIUI KUJIALII TaHJIall

1.3-rasm. Korxona darajasida strategik rejalashtirish bosqichlari

1-bosgich
Missiya bu — korxona mavjudligi va faoliyatining asosiy magsadi. Ko’plab
korxonalar va notijorat tashkilotlarida ishlab chigiladigan missiya rasmiy ifodalari
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keng ma’noda tashkilot nimaga erishish istagida degan savolga javob berishni taklif
giladi. Boshgaruvning har bir darajasida korxona missiyasini muayyan strategik
magsadlariga aylantirish kerak.

2-bosqich. Strategik biznes-birliklarni ajratish

Korxona missiyasini ifodalab, rahbariyat o’z biznes-portfelini — korxona
shug’ullanishi lozim bo’lgan tovarlar va faoliyat turlari to’plamini rejalashtirishi
lozim. Buning uchun korxona missiyasini belgilab beradigan asosiy faoliyat
yo’nalishlari ajratiladi. Ular strategik biznes-birliklar deb ataladi.

Strategik biznes-birlik (SBB)! bu — korxona faoliyatining 0’z missiyasiga va
vazifalariga ega bo’lgan, uning faoliyatini boshqa yo’nalishlardan mustaqil ravishda
rejalashtirish mumkin bo’lgan alohida yo’nalishidir. SBB korxona bo’linmasi,
tovarlar guruhi yoki hatto korxona assortimentidagi alohida tovar yoki savdo markasi
ham bo’lishi mumkin.

3-bosqich. Biznes-portfel tahlili

Korxona birinchidan, mavjud biznes-portfelni tahlil gilishi va gaysi faoliyat
yo’nalishlariga ko’proq yoki kamroq investitsiya kiritishni (yoki umuman
kiritmaslikni) hal gilishi, ikkinchidan, faoliyat yo’nalishlari yoki portfelga yangi
tovarlar kiritish uchun o’sish strategiyasini ishlab chiqishi lozim.

Korxonaning biznes-portfelini tahlil gilish boshgaruvchilarga korxonaning
faoliyat sohasini baholashga yordam beradi. U mablag’larni 0’z faoliyatida ko’ proq
foyda keltiradigan sohalarga ko proq mablag’ kiritishi va ziyon keltiradigan sohalarni
gisqartirishga intilishi lozim. Firmalar portfelni rejalashtirish uchun aniqrog va
asosliroq bo’lgan rasmiy usullardan foydalanadi. Ularning orasida eng mashhurlari
sifatida quyidagilarni sanab o’tish mumkin:

- Boston Consulting Group kompaniyasi usuli (BCG);

- General Electric kompaniyasi usuli (GE).

4-bosgich. Korxonaning o’sish strategiyasini tanlash

O’z SBBni baholagandan so’ng korxona portfelga yangi tovarlar yoki faoliyat
yo’nalishlari Kiritish uchun o’sish strategiyasini ishlab chigishi zarur. Korxona
faoliyatining bitta yoki bir nechta jihati: mahsulot, bozor, tarmoq, korxonaning
tarmoq ichidagi holati, texnologiyalar bilan bog’liq ravishda korxona o’sishiga to’rt
xil yondashuv mavjud*?,

1. Markazlashtirilgan o’sish strategiyasi. Ushbu strategiyalarga amal gilgan
holatda korxona o’z mahsulotini yaxshilashga yoki bunda tarmogni o’zgartirmagan
holda yangi mahsulot ishlab chigarishni boshlashga harakat giladi.

2.Integratsion o’sish strategiyalari. Korxona integratsion o’sishni mulk xarid
qgilish yo’li bilan ham, ichkaridan kengaytirish yo’li bilan ham amalga oshirishi
mumkin. Integratsion o’sish strategiyalarining uch xil turini ajratib ko’rsatish
mumkin:

11 Uzox. MapketuHr OVitnya agabuériaapaa Xyamu NIyHTa YXmam OYiraH, XyJJIM IIyHH aHTJIaTaJuraH OOIIKa
aramanap xam yupaiian: CXH0X (C3X) — crpareruk x¥yxanuk roputum xyayad, CXIOB (CXII) — cTpaTeruk xyxaiiuk
toputyBun O6ynuama, CXb — crparteruk xyxanuk oupauru, Cb3 — crpaTeruk OM3HEC IIEMEHTH.

12 Kotler, Philip. A Framework for Marketing Management. 2014 indian print

39



http://jainbookagency.com/newdetails.aspx?id=143057

— ta’minotchilar ustidan nazoratni kuchaytirish yoki xarid hisobiga,
shuningdek, ta’minotni amalga oshiruvchi sho’’ba korxonalar tashkil gilish hisobiga
korxona o’sishiga yo’naltirilgan teskari vertikal integratsiya strategiyasi;

— korxona va yakuniy iste’molchi o’rtasida, ya’ni tagsimot va sotuv
tizimlaridan yugorida bo’lgan strukturalar ustidan nazoratni kuchaytirish yoki xarid
hisobiga korxonaning o’sishida namoyon bo’ladigan to g 'riga yo ‘naltirilgan vertikal
Integratsiya strategiyasi;

— gorizontal integratsiya strategiyasi — ragobatchilar korxonalarini mulk
qgilib sotib olish.

3.Diversifikatsion o’sish strategiyalari. Bu strategiyalar korxona ushbu
tarmoq doirasida ushbu mahsulot bilan ushbu bozorda boshga rivojlana olmagan
hollarda amalga oshiriladi. Bu gatorga quyidagi strategiyalar kiradi:

— mavjud biznesga Kiritilgan yangi mahsulotlar ishlab chigarish uchun
qo’shimcha imkoniyatlar izlab topish va foydalanishga asoslanadigan
markazlashtirilgan diversifikatsiya strategiyasi;

— foydalanilayotgan texnologiyalardan farg giladigan yangi texnologiya talab
qiladigan yangi mahsulot hisobiga mavjud bozorda o’sish imkoniyatlarini izlab
topishni ko’zda tutadigan gorizontal diversifikatsiya strategiyasi;

— korxona ilgari ishlab chigarilgan mahsulotlar bilan texnologik jihatdan
bog’liq bo’Imagan va yangi bozorlarda sotiladigan yangi mahsulotlar ishlab chigarish
hisobiga kengayadigan konglomerativ diversifikatsiya strategiyasi.

4. Qisgartirish strategiyalari. Biznesni maqsadli yo’naltirilgan gisqartirish
strategiyalarining to’rt xil turi ajratib ko’rsatiladi:

— qisqartirish strategiyasining eng so’nggi holatini ifodalaydigan va korxona
biznesni davom ettira olmaydigan holatda amalga oshiriladigan tugatish (likvidatsiya)
strategiyasi;

— mazkur SBB bo’yicha uzoq muddatli istigbollardan gisga muddatli
istigbolda maksimal daromad olish foydasiga voz kechishni ko’zda tutadigan «hosil
to plashy strategiyasi,

- korxona istigbolli SBBni rivojlantirish yoki korxona maqsadlariga ko’proq
mos keldigan yangi biznes turlarini boshlash uchun mablag’lar olish magsadida o’z
SBB bir gismidan xalos bo’lishida namoyon bo’ladigan qayta tagsimlash
strategiyasi;

- asosly g’oyasi xarajatlarni kamaytirish imkoniyatlarini izlash bo’lgan
xarajatlarni gisgartirish strategiyasi.

Korxonaning strategik marketing rejasi asosida har bir strategik biznes-birlik
bo’yicha marketing rejalari ishlab chiqiladi. Eng to’liq ko’rinishda marketing rejalari
bir nechta bo’limdan iborat bo’lib, ular 1.4-jadvalda keltirilgan [18].

1.4-jadval
Marketing rejasining asosiy bo’limlari
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Reja bo’limining nomi Bo’limning gisgacha mazmuni

1. Bozordagi vaziyat Bozor kon’yunkturasini tavsiflaydigan asosiy
ma’lumotlar: talab, taklif, narx darajasi va ushbu
bozorga ta’sir etuvchi omillar

2. SWOT-tahlil Bo’im bozordagi imkoniyatlar va tahdidlar,
korxonaning kuchli va kuchsiz tomonlari tahlilidan
iborat

3. Magsadlar Bo’lim rejaning iqtisodiy, marketing yoki ijtimoiy

ko’rsatkichlari bilan ifodalangan sifat va son
magsadlarini belgilab beradi
4. Marketing strategiyasi | Korxona tomonidan rejalashtirilgan magsadlarga
erishish ~ uchun  foydalaniladigan ~ umumiy
marketing yondashuvini ifodalaydi
5. Marketing dasturi Marketing  strategiyasini amalga oshirishga
yo’naltirilgan muayyan marketing tadbirlari
kompleksi. Kim, nima, gachon va gaerda qilishini
belgilab beradi
6. Marketing byudjeti Rejani amalga oshirish uchun ko’zda tutilgan
xarajatlar va daromadlar. Bo’lim ushbu rejasha
dastlabki moliyaviy baho berishga imkon yaratadi
7. Nazorat tartibi Nazorat turlari, nazorat tartibi va nazorat
qilinadigan ko’rsatkichlarni belgilab beradi
1-bosqich. Bozor kon’yunkturasi tahlili Ushbu bozorda tagdim etilgan asosiy
tovarlar tavsiflanadi. Bozordagi asosiy qatnashchi firmalar ko’rsatiladi. Ushbu bozor
kon’yunkturasiga ta’sir etuvchi asosiy (ijtimoiy, texnik, iqtisodiy va b.) omillar
tavsiflanadi.

2-bosqgich. SWOT-tahlil. Mazkur jarayon korxonaning marketing
imkoniyatlari detalli tahlilini ifodalab, unda quyidagilarga baho beriladi:

- korxonaning kuchli (strengths) va kuchsiz (weaknesses) tomonlari
(afzalliklari va kamchiliklari). Bu mos keluvchi resurslar, ko’nikmalar va raqobat
mubhitida korxona faoliyatiga ta’sir etuvchi vakolatlar yo’qligidir;

— bozor imkoniyatlari (opportunities) va tahdidlari (threats). Bu korxonaning
ragobatli ustunliklari shakllanishi va rivojlanishiga xizmat qiluvchi yoki to’sqinlik
giluvchi tashqi hodisalar, tendentsiyalar va jarayonlar (1.4-rasm).

3-bosqich. Marketing magqsadlari va vazifalarini qo’yish Marketing
faoliyatining maqsadli ko’rsatkichlari umumkorporativ magsadlardan kelib chigadi
va pirovardida ularning amalga oshirilishini ta’minlaydi. Marketing rejasi iqtisodiy
magsadlarni ham (sotuv hajmi, foyda, bozor ulushi), kommunikativ magsadlarni ham
(markaning tanigligi, munosabat, xaridorlar sodiqligi) o’z ichiga olishi mumkin.
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1.4-rasm SWOT matritsasi

4-bosqich. Marketing strategiyasini tanlash Asosiy strategiyalarni turlari:

1. Magsadli bozor boyicha strategiyalar quyidagilarni 0’z ichiga oladi:

— bozorni gamrab olish usullari (markazlashgan, differentsiatsiya gilingan,
ommaviy marketing);

— segmentlash yoki, aksincha, segmentlarni birlashtirish yoki kengaytirish
asosida muayyan bozorlar va segmentlar tanlash;

— bozorga chiqgish usullari (kirib borish strategiyasini mustagil amalga
oshirish, boshqga firmalar bilan hamkorlik, boshga firmalar aktsiyalarini xarid gilish);
bozorga chigish vagtini tanlash.

2. Magsadli segmentda raqobatchilarga nisbatan strategiya tanlash. Bu sohada
quyidagi strategiyalarni ajratib ko’rsatish mumkin:

— etakchilik  (differentsiatsiya) strategiyasi. Mahsulotga raqobatchi
mahsulotlar sifatidan farg qilib turadigan va shu tariga bozorda yuqori talabni
ta’minlaydigan alohida sifatlar baxsh etishdan iborat;

— past xarajatlarni ta’'minlash strategiyasi. Bu holatda korxona strategiyasi
mahsulotni arzonroq ishlab chigarish va sotish hisobiga raqobatliu ustunliklarga
erishishdan iborat;

— diversifikatsiya yoki ixtisoslashuv strategiyasi. Diversifikatsiya bu —
kompaniya mahsulotini ishlab chiqgarish bilan bog’liq bo’lmagan yangi mahsulotlar
chiqarishga yo’naltirilgan marketing strategiyasi turi. Ixtisoslashuv tor iste’molchilar
doirasiga yo naltirilgan moliyalashtirish ishlab chigarishni anglatadi.

3. Marketing strategiyalari marketing kompleksining to’rtta asosiy elementi:
mahsulot, narx, mahsulotni iste’molchiga etkazish (sotish), mahsulotni ilgari surishni
ham 0’z ichiga oladi. Marketing strategiyasini ishlab chiqishda shuni hisobga olish
kerakki, «4P» marketing kompleksi kontseptsiyasi sotuvchining xaridorga ta’sir
ko’rsatish marketing vositalariga bo’lgan nuqtai nazarini ifodalaydi. Shu sababli «4P»
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kompleksini ishlab chiqgishda parallel ravishda «4S» kompleksini ham ishlab chiqish
lozim (1.5-jadval).

5-bosqich. Marketing tadbirlarini ishlab chigish

Marketing strategiyasi asosida uni amaliyotga tatbiq etish va amalga oshirish
imkonini beradigan muayyan harakatlar va chora-tadbirlar ishlab chigish zarur.

1.5-jadval
«4P» va «4C» komplekslari qiyosiy tavsifnomasi®®
4R 4S
Tovar (Product) Xaridor ehtiyojlari va muhtojliklari (Customer
needs and wants)
Narx (Price) Xaridorning xarajatlari (Cost to the customer)
Targatish usullari (Place) Qulaylik (Convenience)
Ilgari surish usullari Axborot almashinish (Communication)

(Promotion)

6-bosgich. Marketing byudjetini aniglash

Marketing xarajatlari quyidagi xususiyatlar bilan tavsiflanadi:

— yuklama xarajatlarni emas, balki tovarlar sotilishini ta’minlaydigan
xarajatlarni ifodalaydi;

— investitsion xarakterga ega, kelajakda ular ancha daromad Kkeltirishi
mumkin.

Marketing xarajatlari hajmini ikkita usul bilan aniglash mumkin.

«Yugoridan pastga» usulida dastlab xarajatlar umumiy miqdori hisoblab
chiqiladi, so’ngra alohida marketing tadbirlariga tagsimlanadi.

«Pastdan yuqoriga» usulida dastlab alohida marketing tadbirlari xarajatlarini
hisoblab chiqish, so’ngra barcha xarajatlar yig’indisini chiqarish ko’zda tutiladi.
Bunday yondashuvda qgabul qilingan xarajatlar me’yori va normativlar asosida yoki
shartnoma asosida (boshqga tashkilotlar jalb gilingan holatda) alohida chora-tadbirlar
bo’yicha xarajatlarni hisob-kitob gilish uslubiyatidan foydalaniladi.

Marketing xarajatlarini shartli ravishda doimiy va o’zgaruvchan xarajatlarga
ajratish mumkin. Marketing xarajatlarining doimiy gismi bu — korxonada marketing
tizimining faoliyat ko’rsatishini doimiy qo’llab-quvvatlash uchun zarur bo’lgan
xarajatlar. Bu gatorga odatda quyidagi xarajatlar kiritiladi:

- marketing xizmati xodimlarining xarajatlari (ish haqg, xizmat safarlari);

- muntazam marketing tadqiqotlari o’tkazish va korxonani boshgarish chun
marketing ma’lumotdar to’plami yaratish;

- korxonaning tovar mahsulotlarini doimiy takomillashtirish bo’yicha
ishlarni moliyalashtirish.

7-bosqich. Nazorat tizimini aniglash. Marketing nazorati — marketing
strategiyalari va rejalarini amalga oshirish natijalarini migdoriy aniglash va tahlil
qgilish jarayonidir. Amaliyotda marketing nazoratining uch xil turidan foydalaniladi:

13 Kotler, Philip.Marketing management/Philip Kotler, Kevin Lane Keller.— 14th ed.
43



— sotuvni nazorat gilish. Nazoratdan magsad — firmaning hagigatda muayyan
yilga rejalashtirilgan ko’rsatkichlarga erishganiga ishonch hosil qilishdir;

— foydalilikni nazorat gilish. Ushbu nazorat turi korxona faoliyatining har bir
yo’nalishi foydaliligini aniqlash maqsadida alohida tovarlar, hududlar, mijozlar,
ishlab chiqarish bo’linmalari, sotuv kanallari kesimida o’tkaziladi.Foydalilik va
sotuvni nazorat qilish to’rt bosqichni qamrab oladi (1.5-rasm):

— strategik nazorat (marketing-audit). Marketing auditi bu — kompaniya
muammolari va imkoniyatlarini aniglash uchun kompaniya faoliyati, muhiti,
magsadlari va strategiyalarini sistemak har tomonlama o’rganishdir. Muhit, bir
tomondan, imkoniyatlar tagdim etadi, boshga tomondan esa — xavf-xatar yaratadi.
Korxona 0’z vaqtida tahdidlardan qochish va imkoniyatlardan foydalanish uchun
ushbu muhitni diggat bilan va uzluksiz ravishda tahlil gilishi lozim.

Hazopar Bo3zop dhaonusatu daonusaTHH Ty3arumm
KypCaTKuWwiapuHu KypCaTKu4uiapyuHu TaXJIWJI KAJIHLL KUPUTYBYU
aHuKmam > yn4gar — —®  Xapaxarnap
Makcamiap Kypcarknunapau Cababmap (HUMa Bazustan yHrITam
(6u3 HUMA Vmuam (HuMa pyi VUyH IIyHJal pyi Y9yH HAMa KHJTHII
ncraimus?) OepsiTu?) Oepsntu?) Kepak?

1.5-rasm. Marketing joriy nazorati jarayoni bosqichlari

3. Ragobatli harakatlarni boshqgarish

Firma raqobatbardoshligi nafagat uning marketing faoliyati bilan, balki 1.6-
rasmda aks ettirilgan bir nechta omillar bilan asoslanadi. Korxona raqobat
faoliyatining birinchi bosqgichi uning ragobatchilarini aniq belgilash hisoblanadi.
Ragobatchilarni aniglashda ikkita asosiy omil ko’rib chigiladi:

— tarmoqda faoliyat yuritayotgan korxonalar soni va hajmi;

— ular taklif gilayotgan tovarlarning farq qilish darajasi.
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Korxona ragobatchilari aniglab olingach, ularning orasida korxona diqggat-
¢’tiborining (ragobat razvedkasi, tahlil) ob’ekti bo’ladigan ragobatchilarni ajratish
zarur. Vaziyatga va korxona magsadlariga garab, ragobat razvedkasi ob’ektlari
quyidagilar bo’lishi mumkin.

1.Eng yaqin ragobatchilar. Bu holatda kuzatish uchun ushbu korxona
mahsulotlariga aynan o’xshash bo’lgan tovarlar sotuvchi korxonalar tanlanadi.
Ularning sotuv hajmi esa tahlil gilinayotgan korxona ko’rsatkichlari bilan
taggoslanishi mumkin bo’ladi. Bunday yondashuv bozorda uni nazorat giladigan
firmalar soni nisbatan kam bo’lgan oligopoliya uchun magsadga muvofig. Bunday
firmalar bir-birining harakatlariga nisbatan sezuvchan bo’ladi, shu sababli bu
harakatlarni kuzatib borish zarur.

2.Yirikrog ragobatchilar. Kuzatish uchun ushbu korxona bilan taggoslaganda
yirikroq moliyaviy vositalarga va/yoki kattaroq bozor ulushiga ega bo’lgan
ragobatchilar tanlab olinadi. Razvedka ob’cktini bunday tanlash ushbu bozorda
etakchi bo’lmagan korxonalarga to’g’ri keladi. Raqobat tahlili asosida etakchi
firmalarga nisbatan harakatlar strategiyasini tanlash mumkin: to’g’ridan-to’g’ri
kurashga kirishish, o0’z mahsulotini differentsiatsiya qilish, boshga bozor
segmentlariga o’tish va h.k.

3Ushbu bozorda faoliyat yuritayotgan barcha raqobatchilar. Bunday tahlil
tarmoqdagi (bozordagi) umumiy vaziyatni aniglashga imkon beradi. Bu vaziyatni va
uning rivojlanish istigbollarini bilish korxonaning o’sish va rivojlanishi borasida
yanada asoslangan rejalar ishlab chigishga imkon beradi.

4.Barcha ehtimoliy raqobatchilar. Ushbu holatda hozirgi paytda faoliyat
yuritayotgan raqobatchilardan tashqari ob’ektlar sifatida potentsial raqobatchilar:
qurilayotgan korxonalar; ushbu bozorgi kirib kelishi mumkin bo’lIgan korxonalar va
h.k. ham ko’rib chiqiladi.

Raqobat razvedkasini amalga oshirish jarayonini tavsiflaydigan turli modellar
mavjud. 4 ta bosqichni 0’z ichiga oladigan modelni ko’rib chigamiz: axborot to’plash,
uni tahlil gilish, uzatish va foydalanish.

1-bosqich. Axborot to’plash

Axborot to’plashning birinchi bosqichi — foydalanuvchi ehtiyojlarini yoki
«asosly masalalar»ni aniqlash hisoblanadi. Asosiy masalalarni uchta toifaga ajratish
mumkin®4;

a) strategik garorlar va harakatlar;

b) erta ogohlantirish masalalari;

V) asosiy o’yinchilarni tavsiflash (raqobatchilar, xaridorlar, ta’minotchilar,
hamkorlar, nazorat giluvchi organlar va b.).

«a» toifasidagi masalalar ishilarmonlik faolligining barcha turlariga mansub
bo’lib, korxonaning strategik qarorlarini qabul qilishga qaratiladi. Masalan,
investitsiyalash bo’yicha qarorlarni baholash; o’z ishlab chiqarishi va biznesdagi
strukturali o’zgarishlarni baholash.

«by toifasidagi masalalarning asosiy vazifasi tashqi muhitdagi tahdidlarni o’z
vaqtida his qilish hisoblanadi. Misol qilib potentsial texnologik yangiliklarni

14 Kotler, Philip. A Framework for Marketing Management. 2014 indian print
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baholash, bozorda yangi yoki xorijiy raqobatchilar paydo bo’lishi, asosiy xaridorlar
yoki ta’minotchilar holati, qonunchilikda kutilayotgan o’zgarishlar va h.k.ni keltirish
mumkin.

Asosily o’yinchilarga taallugli «v» toifasidagi masalalar ko’pincha oxirgi
navbatda foydalaniladi va bozor gatnashchisini yaxshirog tushunish ehtiyojini aks
ettirishi mumkin bo’ladi. Bu qatorga raqobatchi mahsuloti, uning faoliyati, moliyaviy
imkoniyatlari, kuchli va kuchsiz tomonlari, turli masalalarni hal qilishga
yondashuvini 0’z ichiga oladigan raqobatchining (yoki bozordagi boshga
o’yinchining) to’liq tavsifnomasini tuzish kiritiladi.

2-bosgich. Xom axborotni razvedka mahsulotiga aylantirish

To’plangan ma’lumotlar bir tizimga keltiriladi. Har xil turdagi ma’lumotlar har
xil savollarga javob beradi, lekin bu ma’lumotlarni birlashtirgan holda hozir nima
ro’y berayotgani yoki bozorda va tashqi muhitda ro’y berishini tushunish mumekin.

3-bosqich. Axborot iste’molchisi bilan o’zaro aloqalar (axborot uzatish)

Amaliyotda shuni anglatadiki, ragobat razvedkasi tashkilotda deyarli har bir
kishiga — direktordan tortib ishlab chiqaruvchilargacha kerak bo’ladi. axborot uzatish,
maslaan, 0g’zaki — telefon orqgali, shaxsiy uchrashuvda, tagdimot davomida amalga
oshirilishi mumkin.

4-bosqich. Razvedkadan kompleksli foydalanish

Raqobat razvedkasining to’g’ri tashkil gilingan va bajarilgan ishi shunga olib
keladiki, ragobatchilar va ragobat muhiti haqida to’rt xil, lekin o’zaro bog’liq bo’lgan
bilimlar to’planadi (1.7-rasm).
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1.7-rasm. Raqobat razvedkasi ma’lumotlaridan foydalanish sxemasi

1.Raqobatchini tahlil qilish: har bir raqobatchi bo’yicha alohida, uning asosiy ish
jihatlari hagida axborot.
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2.Qiyosity  tahlil: raqobatchilar o’xshashligi va tafovutlari haqida axborot;
raqobatchilarni 0’z korxonasi bilan tagqoslash.

3.Bozor (tarmoq) tahlili: bozor haqida, xususan, xaridorlar, ta’minotchilar, sotuv
kanallari, texnologiyalar, tarmoq raqobati, bozor gatnashchilari o’rtasidagi ittifoglar
va h.k. kengaytirilgan axborot.

4.0’z korxonasi tahlili — 0’z tashkiloti haqida axborot.

Korxonaning bozordagi pozitsiyasini belgilab beradigan ragobatli ustunliklar
ikki turga bo’linadi:

- ragobatchilar bilan taggoslaganda arzon narxlar;

- tovarlar differentsiatsiyasi (farglanishi).

Tovarlar sifati bir xil bo’lgan holda narxlar arzonligi xarido ruchun jalb
etuvchanrog. Differentsiatsiya bu — xaridorlarga tovar sifatining yuqoriligi, 0’ziga xos
iste’mol xususiyatlari, savdo yoki sotuvdan keyingi xizmat ko’rsatish ko’rinishida
ragobatchilardan kattaroq va noyob gimmat taklif etishdir. Differentsiatsiya
korxonaga gmmatroq narxlar belgilashga imkon beradi, bu esa ragqobatchilar bilan bir
xil bo’lgan xarajatlarda ko’ proq foyda keltiradi.

Shunga muvofiq, raqgobat sharoitlarida muvaffagiyatga uchta bazaviy ragobat
strategiyasidan biriga amal gilish olib kelishi mumkin:

a) xarajatlar bo’yicha etakchilik strategiyasi;

b) differentsiatsiya strategiyasi;

V) segmentda etakchilik strategiyasi.

Xarajatlar bo’yicha etakchilik strategiyasi Korxonani (aniqrog’i, uning
strategik biznes-birligini) ishlab chigarish va sotuv xarajatlarini minimallashtirishga
yo’naltiradi, bu esa raqobatchilar bilan taqqoslaganda arzonroq narx belgilashga
imkon beradi.

Differentsiatsiya strategiyasi. SBB iste’molchi uchun muhim jihatlarda —
mahsulot sifati, servis va h.k. bo’yicha raqobatchilardan ustunlikka erishishga intiladi.
Barcha sohalarda birinchilikni egallab bo’Imaydi, shu sababli korxona o’zining kuchli
tomonlarini hisobga olgan holda boshgalardan ustunlikka erishishga intiladigan bir
nechta ustuvor yo’nalishni tanlab oladi. Bu yo’nalishlar xilma-xil bo’lishi mumkin va
amaliyotda bunday strategiyalarning ko’plab variantlari qo’llanadi. Shu bilan bir
paytda differentsiatsiya odatda katta xarajatlar bilan bog’liq bo’ladi, shu sababli hatto
unga yo’naltirilgan taqdirda ham bundan oldingi strategiya to’laligicha istisno
gilinmaydi.

Segmentda etakchilik strategiyasi (yoki fokuslash strategiyasi) tarmoq
bozorining segmentlaridan birini tanlash va unda yoki xarajatlar bo’yicha, yoki
differentsiatsiya bo’yicha (bunisi ko’proq uchraydi) raqobatli ustunlikka erishishga
asoslanadi. Muayyan segmentga ishlaydigan korxona maxsus xizmat ko’rsatish
hisobiga uning ehtiyojalrini yaxshiroq gondiradi, shu sababli ustunliklarni qo’lga
kiritadi®>. Biroq xarajatlarning yugqoriligi, mahsulot yoki faoliyat etarli darajada
differentsiatsiya gilinmagani, shuningdek, bu segmentga raqobatchilar kirib kelishi
nisbatan osonligi sababli bu ustunliklar yo’qotilishi mumkin.

15 Kotler, Philip. Market Your Way to Growth - 8 Ways to Win. Reprint, 2013.
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Monopoliyaga qarshi qonunchilik tovarlar, ularning o’rovi, ekologikligi,
go’llanish xavfsizligi, savdoni tashkil qilish, ushbu korxona egallab turgan bozor
ulushini nazorat qilish, qoidalar buzilganda jazo qo’llash bo’yicha umumiy talablar
ro’yxatini tartibga soladi.

O’zbekiston Respublikasida monopoliyaga qarshi qonunchilikning asosini 1997
yil 24 aprelda gabul gilingan «Tabiiy monopoliyalar to’g’risida»gi Qonun hamda
O’zbekiston Respublikasi Qonunchilik palatasi tomonidan 2011 yil 14 noyabrda
qabul qilingan «Raqobat to’g’risidangi Qonun tashkil qiladi. Ushbu Qonun
O’zbekiston Respublikasida tabiiy monopoliyalarga nisbatan davlat siyosatining
huquqiy asoslarini belgilaydi hamda iste’molchilar bilan tabiily monopoliya
sub’ektlarining manfaatlari mos kelishiga erishishga garatilgandir.

Tabitly monopoliya — tovar bozoridagi shunday holatki, unda texnologik
hususiyatlarga ko’ra ishlab chigarish xarajatlari ortib ketishi munosabati bilan
muayyan turdagi tovarlarga (ishlarga, xizmatlarga) bo’lgan talabni gondirishning
raqobatga asoslangan sharoitni yaratib bo’lmaydi yoki bunday sharoitni yaratish
igtisodiy jihatdan magsadga muvofiq emas.

Tabiiy monopoliya sub’ekti — tabiiy monopoliya sharoitida tovarlar (ishlar,
xizmatlar) ishlab chigarish (realizatsiya qilish) bilan mashg’ul xo’jalik yurituvchi
sub’ekt (yuridik shaxs).

Insofsiz raqobat — xo’jalik yurituvchi sub’ektning yoki shaxslar guruhining
iqtisodiy faoliyatni amalga oshirishda afzalliklarga ega bo’lishga garatilgan, qonun
hujjatlariga, ish muomalasi odatlariga zid bo’lgan hamda boshqa xo’jalik yurituvchi
sub’ektlarga (raqobatchilarga) zarar etkazadigan yoki zarar etkazishi mumkin bo’lgan
yoxud ularning ishchanlik obro’siga putur etkazadigan yoki putur etkazishi mumkin
bo’lgan harakatlari.

Monopolistik faoliyat — xo’jalik yurituvchi sub’ektlarning monopoliyaga qarshi
qonunchilikka zid keladigan, raqobatga yo’l qo’ymaslik, uni cheklash yoki bartaraf
gilishga garatilgan harakatlari yoki harakatsizligi.

4. Magsadli bozorni tanlash va bozor taklifini pozitsiyalashtirish

Magsadli bozor — korxona o’z faoliyatini ularga yo’naltiradigan, ma’lum bir
ehtiyojlarga ega bo’lgan xaridorlar va sotuvchilar. Shunga muvofiq korxona o’z
faoliyatini oddiygina «tovarlar ishlab chiqgarish» sifatida emas, balki «muayyan
xaridorlar turlarining muayyan ehtiyojlarini gondirish» sifatida belgilashi lozim.
Korxona ikkita bozor darajasida harakat giladi.

Ehtiyojlar bozori bu — o’xshash ehtiyojlarga ega bo’lgan xaridorlar va ularga bu
ehtiyojlarni qgondirishning turli, hatto bir-biriga umuman o’xshamagan usullarini
taklif etuvchi sotuvchilar. Ya’ni bu xaridorlar ushbu ehtiyoj uchun umuman har xil
tovar va xizmatlar tanlaydigan va taqgoslaydigan bitta ehtiyoj bilan bog’liq keng
bozordir.

Tovar bozori — o’xshash ehtiyojlarga ega bo’lgan Xxaridorlar va ularga
ehtiyojlarni gondirishning o’xshash usullarini taklif giluvchi sotuvchilar. Bu nisbatan
tor bozor bo’lib, u ham bitta ehtiyoj bilan bog’liq, lekin unda xaridorlar turli

sotuvchilarning bir xil turdagi tovarlari orasidan tanlab oladi.
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Ehtiyoj bozori bir nechta tovarlar va xizmatlar bozoralrini o’z ichiga olishi
mumkin (1.8-rasm).
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1.8-rasm. Bozorlar o’rtasidagi aloga

Firmaning magsadli bozorni tanlashi 3 bosgichni gamrab oladi:
| bosgich — tovar keng bozorini ajratish. Butun bozorda odamlarning turli
chtiyojlari bilan bog’langan bitta yoki bir nechta bozor ajratib ko’rsatiladi (1.9-rasm).
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Magsadli bozorni tanlashda korxonaning ichki va tashqi muhiti turli omillarini
ko’rib chiqish zarur (1.10-rasm).

Il bosgich — tanlangan tovar bozorini segmentlash. Korxona bozorni gamrab
olishning to’rt strategiyasidan foydalanishi mumkin.

Markazlashtirligan marketing. Ko’plab korxonalar, aynigsa, kichik
resurslarga ega bo’lgan korxonalar umumiy bozor uchun kuch sarflashni emas, balki
asosly e’tiborni bitta segmentga qaratishni afzal deb biladi.
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1.10-rasm. Bozor imkoniyatlarini topish va baholash'®
Bozor «nisha»sida marketing. Bozor «nisha»si bu — ragobatchilar
tomonidan umuman yoki to’lig band qilinmagan, unda korxona foyda
ko’rib ishlashi va raqobatli ustunliklarga ega bo’lishi mumkin bo’lgan
kichik bozor yoki xaridorlar tor doirasi. «Nisha» turli tamoyillarga ko’ra

ajratilishi mumkin. Bozorning subsegmenti ham «nisha» bo’lishi mumkin.

Differentsiatsiya gilingan marketing. Ushbu holatda korxona bir nechta
segmentda ishlashga harakat giladi va ularning har biri uchun alohida marketing
kompleksi ishlab chigiladi.

Ommaviy marketing (magsadsiz nodifferentsiatsiyalangan yondashuv).
Bunday yondashuvda korxona yoki bozorni umuman segmentlashtirmaydi, yoki
xaridorlarni juda yirik segmentga birlashtiradi va uning uchun yagona marketing
kompleksi ishlab chigadi.

1l bosgich — xizmat ko’rsatish uchun segmentlar tanlash. Marketing
kompleksi magsadli segmentda tanlab olingan pozitsiyalash asosida ishlab chigiladi.

Pozitsiyalash — korxonaning boshqalardan ajralib turadigan taklifini ishlab
chiqgish va uning imidjini shakllantirish bo’lib,xaridorlar magsadli guruhi ongida
0’ziga xos 1jobiy o’rin egallashga qaratiladi.

16 Kotler, Philip. Market Your Way to Growth - 8 Ways to Win. Reprint, 2013.
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1.11-rasm. Xaridorlar tasavvurida to’rtta raqobatchi markani pozitsiyalash sxemasi

Pozitsiyalashdan magsad - potentsial iste’molchilarni ushbu tovarni analog-
tovarlar orasida ajratib ko’rsatish va xarid paytida uni afzal bilishga ishontirishdir.

Har ganday mahsulot va/yoki firma uning bozordagi taxmin gilinayotgan o’rni
etarli darajadagi aniglik bilan iste’molchi ongida aks etishi uchun pozitsiyalash aniq
strategiyasiga ehtiyoj sezadi.

1-strategiya. Korxona o’zining iste’molchilar ongidagi hozirgi holatini
mustahkamlashga intiladi. Ya’ni korxona muvaffagiyatli pozitsiyalashni qo’llab
bo’lgan va korxonaning vazifasi — uni saglash hisoblanadi.

2-strategiya. Korxona etarli miqdordagi xaridorlar uni tan oladigan bo’sh
pozitsiya topish va uni egallashga intiladi. Buning uchun xaridorlarning mavjud
markalarni idrok qilishi va ularning mazkur turdagi tovarlar kutilayotgan
xususiyatlari haqidagi tasavvurlari o’rganiladi va idrok qilish xaritasi tuziladi (1.11-
rasm).

3-strategiya. Korxona o’zini mavjud raqobatchilardan birining yorida
pozitsiyalashga va u bilan bozor ulushi uchun kurashni boshlashga garor giladi.

Pozitsiyalash jarayoni uch bosqichni 0’z ichiga oladi:

1.Ushbu turdagi tovarni pozitsiyalash uchun yaroqli bo’lgan ehtimoliy
raqobatli ustunliklar to’plami ajratiladi.

2.Firmaning magsad va imkoniyatlariga eng mos keladigan ragobatli
ustunliklar tanlanadi.

3.Tanlangan pozitsiyani shakllantirish va mustahkamlash bo’yicha harakatlar
amalga oshiriladi.

Pozitsiyalash usullari.

1.Atribut bo’yicha pozitsiyalash. Korxona o’zini biron-bir ko’rsatkich: hajmi,
faoliyat yuritayotgan vaqti va h.k. bo’yicha pozitsiyalaydi. Masalan, firma o’zini
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tarmoqdagi boshgalardan eng oldin paydo bo’lgan korxona sifatida pozitsiyalashi
mumkin.

2.Foyda, muammoni hal qilish bo’yicha pozitsiyalash. Mahsulot iste’molchi
uchun foyda kabi bironta ne’mat bo’yicha etakchi sifatida pozitsiyalanadi. Masalan,
idish-tovoq yuvish vositasi eng tejamkor sifatida pozitsiyalanadi.

3.Foydalanish/qo’llash bo’yicha pozitsiyalash. U mahsulotni belgilangan
magsadlar uchun eng yaxshi sifatida pozitsiyalashdan iborat. Masalan, akvapark
o’zini eng yaxshi faol dam olish usuli sifatida pozitsiyalaydi.

4.Iste’molchilar toifasi bo’yicha pozitsiyalash. Mahsulot yoki korxona
belgilangan iste’molchilar guruhi uchun eng yaxshi sifatida pozitsiyalanadi. Masalan,
0zig-ovqat ishlab chiqgaruvchi produktovaya kompaniya o’zini bolalar ozigasi
sohasida etakchi sifatida pozitsiyalaydi.

5.Raqobatchi bo’yicha pozitsiyalash. Mahsulot ko’zda tutilayotgan ragibning
bironta ko’rsatkichi bo’yicha ustunlik giladigan sifatida pozitsiyalanadi. Masalan, kir
yuvish kukuni yoki tish pastasi «oddiy» kir yuvish kukuni yoki tish pastasidan sifat
bo’yicha ustunlik qgiladigan sifatida pozitsiyalanadi.

6.«Eksklyuziv klub»ga mansublik bo’yicha pozitsiyalash. Agar u yoki bu
muhim ko’rsatkich bo’yicha «birinchi ragam» pozitsiyasiga erishib bo’lmasa, ushbu
firmaning bozor etakchilari guruhiga mansubligiga asosiy e’tibor qaratish mazmunga
ega.

Qayta pozitsiyalash zarurati ma’lum bir bozor shart-sharoitlari (yoki
imkoniyatlar, yoki tahdilar) vujudga kelishi bilan asoslanishi mumkin. Qayta
pozitsiyalashning to’rt Xil turi bo’lishi mumkin (1.12-rasm).
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5
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1.12-rasm. Qayta pozitsiyalaning to’rt turi'’

1.Imidjni gayta pozitsiyalash — mavjud tovar imidjini iste’molchilarning avvalgi
magsadli segmenti nigohida o’zgartirish. Qayta pozitsiyalashning asosiy maqsadi va
vazifasi — bu tovarni yaxshi biladigan va xarid qiladigan iste’molchilar segmenti
tomonidan ushbu tovar iste’mol hajmini oshirishdir.

2.Tovarni gayta pozitsiyalash — mavjud tovar modifikatsiyasiga asoslangan
strategiya. Shu bilan bir paytda, marketing kommunikatsiyalari yordamida

17 Kotler, Philip. A Framework for Marketing Management. 2014 indian print
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xaridorlarga tovarning yaxshilangani haqida xabar etkaziladi va ular tasavvurida
tovarning yangi pozitsiyasi shakllantiriladi.

3.Yashirin gayta pozitsiyalash — yoki avvalgi tovarni boshga iste’molchilar
segmentiga to’liq ko’chirish yoki avvalgi segmentlardagi pozitsiyasini saqlagan holda
uni boshga segmentda taklif gilish strategiyasi. Sodda qilib aytganda, avvalgi tovar
boshga xaridorlarga boshqa sifatda tagdim etishga harakat gilinadi.

4.0shkora gayta pozitsiyalash — tovar xususiyatlarini o’zgartirish va uni yangi
magsadli segmentda taklif gilish.

5. Amaliy marketing boshqarishda tashkiliy tuzilmalardan foydalanish

Marketing xizmati turli tamoyillar bo’yicha tashkil etilishi mumkin. Shunga
muvofiq tashkiliy strukturalarning to’rt xil asosiy turlari qo’llanadi: funktsional,
tovar, bozor va mintagaviy (geografik) struktura.

Funktsional struktura. Bu marketingni tashkil gilishning eng targalgan turi.
Ushbu holatda alohida marketing funktsiyalarini, masalan, marketing tadgiqotlari,
tovarlar ishlab chiqish, reklama va h.k.ni bajarish bilan shug’ullanadigan xodimlar
yoki bo’limlar ajratiladi.

Tovar strukturasi. Ushbu holatda bitta tovarning, bitta assortiment guruhining
marketingi uchun javob beradigan xizmatlar ajratiladi.

Bozor strukturasi. Ayrim korxonalar 0’z assortimentidagi tovarlarni xarakteri
bo’yicha turlicha bozorlarda sotadi. Ushbu holatda bitta bozorda sotiladigan
firmaning barcha tovarlari marketingi bilan shug’ullanadigan bo’linmalar mavjud
bo’ladi.

Mintaqgaviy (geografik) struktura. Garchi u alohida struktura turi sifatida
ajratib ko’rsatilsada, bundan oldingi turning, ya’ni bozor strukturasining
ko’rinishlaridan biri hisoblanadi. Bu holatda alohida geografik bozorlar (mintaqalar)
va ma’lum bir hududda firma marketingi uchun javob beradigan bo’linmalar
ajratiladi. Savdo agentlari xizmat ko’rsatiladigan hudud doirasida yashashi, 0’z
mijozlarini yaxshiroq bilib olishi va katta migdordargi xizmat safari xarajatlarisiz
ishlashi mumkin. Mintaqaviy strukturalar kamchiliklari tovarga yo’naltirilgan
xizmatlar kamchiliklariga o’xshashib ketadi.

Korxonada marketingni boshgarishda tashkiliy madaniyat muhim rol o’ynaydi.
Marketing madaniyati bu — korxona faoliyati rasmiy va norasmiy qoidalar va
me’yorlar, yuzaga kelgan an’analar, marketing xodimlarining xulq-atvor
xususiyatlari va marketing boshqaruvi uslublari yig’indisidir. Eng muvaffaqiyatli
kompaniyalar faoliyati haqida axborot shuni ko’rsatadiki, ular marketing faoliyati
bilan shug’ullanadigan personal va korxona rahbariyatining maqsadli yo’naltirilgan
harakatlari asosida shakllanadigan marketing faoliyati madaniyat darajasi yuqoriligi
bilan tavsiflanadi.

Umuman olganda marketing bo’limi xodimlari va rahbarlarinig shaxsiy va
professional xislatlari bir necha guruhga ajratilishi mumkin.

1. Tashkilotchilik xislatlari

2. tadbirkorlik xislatlari
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3. Kashiy-malakaviy xislatlar
4. Psixologik xislatlar

Nazorat savollari

1. Korxonani boshqgarish tizimida marketingni boshgarishni mohiyati, magsadi
va funktsiyalari.

2. Korxonani boshgarish strukturasi

3. Korxonada marketing funktsiyalari va ularning o’zaro bog’ligligi

4. Korxonani boshqgarish darajasiga ko’ra marketingni rejalashtirish

5. Korxona darajasida strategik rejalashtirish bosqichlari

6. Marketing joriy nazorati jarayoni bosqichlari

7. Raqgobatli harakatlarni boshqgarish

8. Raqobat razvedkasi ma’lumotlaridan foydalanish sxemasi

9. Korxonaning magsadli bozorni tanlash va bozor taklifini pozitsiyalashtirish

10. Marketing boshqarishda tashkiliy tuzilmalardan foydalanish.
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http://www.amazon.com/Marketing-Warfare-Anniversary-Authors-Annotated/dp/0071460829/ref=la_B000APXYKS_1_4?s=books&ie=UTF8&qid=1463658747&sr=1-4
http://www.amazon.com/Marketing-Warfare-Anniversary-Authors-Annotated/dp/0071460829/ref=la_B000APXYKS_1_4?s=books&ie=UTF8&qid=1463658747&sr=1-4
http://www.mashable.com/
http://www.techcrunch.com/
http://www.adage.com/
http://www.emarketer.com/
http://www.brandweek.com/
http://www.marketingprofs.com/
http://www.smartbrief.com/socialmedia/
http://www.altimetergroup.com/blog

IV. AMALIY MAShG’ULOT MATERIALLARI

1-amaliy mashg’ulot:
Amaliy marketing kontseptsiyasi

& Mashg’ulot savollari

Amaliy marketingni mohiyatini aytib bering?

Marketing menejment kontseptsiyasini tushuntirib bering?

Marketing turlarini sanab bering?

Kontseptsiya shakllanish bosgichlari ketma-ketligini yozib bering?

Amaliy marketing moxiyati va tashkilotlarda qo’llanilish xususiyatlari
ganday amalga oshiriladi.

Mashg’ulot magsadi: Amaliy marketingni mohiyatini angal etadilar.
Marketing va menejment kontseptsiyasini, marketing turlari va kontseptsiyani
shakllanish bosqichlari to’g’risida bilimlarga egak bo’ladi.

Ok Wb E

O’quv faoliyati natijalari:
Tinglovchilar biladilar:
v Zamonaviy marketing kontseptsiyalarini;
v Amaliy marketingning raqamli iqtisodiyotdagi o’rnini:
v" O’quv jarayoniga amaliy marketingni qo’llash muammolarini;

2- amaliy mashg’ulot.
Brend jozibadorligini ke’rsata olish.

™2 Mashg’ulot savollari

1). Keltirilgan matnlarni brend jozibadorligini ko’rsata oladigan shaklga
keltiring:

- «X» avtomobili kam yoqilg’ini talab etadi;

- «A» sovuni ekologik toza va foydali elementlardan iborat;

- «V» chang yutgichi katta sig’imga egadir;

2). Bir mahsulotni tanlab oling. Uning magsadli auditoriyasini aniglang.
Brendni targatish uchun gaysi usullardan foydalanasiz? Tele, radio va tashqi
reklamani ishlab chigaring.

3). So’ngi kunlarda harid gilgan tovarlaringizdan birini tanlang. Uning ishlab
chigaruvchilari tomonidan ishlatilib kelinayotgan strategiyani aniglang. Ushbu
strategiya Sizni ushbu tovarni sotib olishga turtki bo’1dimi?
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Mashg’ulot maqgsadi: Brend boshgaruvining dolzarb tomonlarini tahlil gilish
va rivojlangan mamlakatlar korxonalaridagi brend boshqaruvi tizimlarini o’rganish.
Ragamli marketingni tahlil gilish va tushunish bo’yicha bilimlarga ega bo’lish.

O’quv faoliyati natijalari:
Tinglovchilar biladilar:
rivojlangan mamlakatlar korxonalari brend boshgaruvi xususiyatlarini;
brendning asosiy jihatlari;
brend turlari va tasnifi;
brend boshgaruvi jarayoni;
brend boshgaruvi instrumentlari va bosgichlari.

NSENENE NEN

Tinglovchilar uddalaydilar:
v brend boshgaruvi jarayonini shaklantirish;
v" korxonalar brend boshqaruvi xususiyatlarini tahlil gilolish;

& MUSTAQIL TAYYOoRGARLIK UChUN TOPShIRIQLAR:

Topshirig 1. Ma’lum bir korxonani tanlab uning brend boshqaruvini tahlil
qilish va maslahat berish bo’yicha tavsiyalar ishlab chiqish.

Ish mazmuni: Korxona tanlanib uning brend boshgaruvi o’rgalilari va
tinglovchi tomonidan uni o’zgartirish yoki rivojlantirish bo’yicha tavsiyalar ishlab
chigiladi.

Nazorat savollari.
1. Brend boshgaruvini takomillashtirishda nimalarga e’tibor berilishi lozim?
2. Ragamli marketingning ganday kamchilik tomonlari mavjud?

Foydalanilgan adabiyotlar:

1. Mitch Meyerson. Mastering Online Marketing. MIF, 2014, 320 str.

2. Naresh M. Marketing research. Second edition. 2014, by Pearson
Education, 632p.

3. Kotler, Philip, Keller, Kevin Lane Marketing management/ 14-th edition,
by Pearson Education. 2014., 800p.

4. Aaker D., Kumar V., Dey Dj. Marketingovie issledovaniya. 7-e izd. /Per.
S angl. — SPB.: Piter, 2007.

5. Ergashxodjaeva Sh.Dj., Qosimov M.S., Yusupov M.Yu. Marketing.
Darslik. —T.: Igtisodiyot, 2018. -354b.
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3-amaliy mashg’ulot:
Markirovka va shtrix kod
Brendni targ’ib etish. Ommaviy axborot vositalari. Markirovka. Shtrix kodlar.
Maxsulotni xaqiqiyligini aniglash metodikasi.

& MUSTAQIL TAYYORGARLIK UChUN TOPShIRIQLAR:

Topshirig 1. Ma’lum bir korxonani tanlab uning faoliyat turidagi maxsulot
reklamasiga mos gyurella marketingi bo’yicha tavsiyalar ishlab chiqish.

Ish mazmuni: Korxona tanlanib uning kam pul sarflab turib ko’p maxsulot
sotish bo’yicha tavsiyalar ishlab chiqiladi.

Nazorat savollari.
1. Brend boshgaruvini takomillashtirishda nimalarga e’tibor berilishi
lozim?
2. Ragamli marketingning ganday kamchilik tomonlari mavjud?

Ijtimoiy tarmoglar orgali tovar va xizmatni targ’ib etish.
SMM marketingning amaliy jihatlari.

Facebookdagi “like”lar yordamida iste’molchi ongini aniqglash
mumkin.

Facebook marketologlarning ma’lumot bazalaridan biriga aylandi. Kembridj
universiteti vakillari MayklaKosinsk va Devid Stillvelllarning tadgiqotlari yordamida
“like”lar bo’yicha insonning portretini yaratish mumkin ekanligi aniqlangan.

Ushbu ma’lumotlarga asosan iste’molchining yoshi, uning 1Qsi, jinsi, irqi,
diniy e’tiqodi, siyosiy qarashlari kabi ma’lumotlar bilan birga, uning ta’maki iste’mol
qilishi kabi ma’lumotlarga ega bo’lish mumkin. Bunday ma’lumotlarga asosan esa
xaridorlarning istaklarini aniglash va unga nisbatan marketing strategiyasini ishlab
chigish mumkin.

Ushbu ma’lumotni aniqlash magsadida, iste’molchilar myPersonality nomli
dasturni yaratishgan. Iste’molchilar esa ushbu dasturlar yordamida o’zlari haqida
testlar va boshqa boshqotirmalarni ishlab, o’zlarini ma’lumotlarini bazaga kiritib
borganlar. 58 000 iste’molchilarning javobi statistik metodlar yordamida tahlil
gilinib, fagatgina “like”lar yordamida iste’molchilarning asosiy ko’rsatkichlari
aniglangan.

MUSTAQIL TAYYORGARLIK UChUN TOPShIRIQLAR:
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Topshirig 1. Ma’lum bir ijtimoiy tarmoqlagi ochiq profil ma’lumotlariga
asosan iste’molchining hatti harakatlarini aniglab bering.
Ish mazmuni: Marketing xizmati xodimlarining ijtimoiy tarmoglarni o’z ish
faoliyatida qo’llashlarni o’rganishlari.
Nazorat savollari.
1. Brend boshgaruvini takomillashtirishda nimalarga e’tibor
berilishi lozim?
2. Ragamli marketingning ganday kamchilik tomonlari mavjud?

Foydalanilgan adabiyotlar:

1. Mitch Meyerson. Mastering Online Marketing. MIF, 2014, 320 str.

2. Naresh M. Marketing research. Second edition. 2014, by Pearson
Education, 632p

3. Kotler F, Vong V., Sonders Dj. Osnovi marketinga, 5-s izd. /Per. S
angl.—M.: M.D.vilyams, 2013.Armstrong G.,

4. Kotler, Philip. Market Your Way to Crowth — 8 Ways to Win.
Resprint, 2013.

5. Ikramov M.A., Abduxalilova L.T. Marketing tadgiqgotlarida statistik

taxlil. O’quv qo’llanma. — T.: Iqtisodiyot, 2017.

4-amaliy mashg’ulot:
Reklama va PR ni tashkil etish
Reklama. Reklama turlarii Ommaviy axborot vositalari. Internet.
Neyromarketing. Neyromarketing etakchilari. Asosiy instrumentlar. Mahalli ishlab
chigaruvchilarning neyromarketing instrumentlaridan foydalanishi va jarayon tahlili.

™ Mashg’ulot savollari

1. Reklama va uni turlarini sanab bering?

2. Ommaviy axborot vositalarini ganday turlarini bilasiz?

3. Internet olami hagida nimani bilasiz?

4. Neyromarketing va uni etakchilari hagida nima bilasiz?

5. Mahalliy ishlab chigaruvchilarning neyromarketing instrumentlaridan
foydalanish jarayonini tahlil gilib bering?

V. BITIRUV ISHLARI UCHUN MAVZULAR

1. Korxonaning marketing texnologiyalaridan foydalanishni
takomillashtirish

2. Korxonada reklama faoliyatini tashkil etish
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3. Korxonaning marketing faoliyatida axborot texnologiyalaridan
foydalanishni takomillashtirish.
4. Marketing texnologiyalaridan korxonalar faoliyatida foydalanish.
5. Marketing texnologiyalarini shakllantirish va ulardan korxona
faoliyatida foydalanish.
6. Marketing dasturlarini ishlab chigish.
7. Tovar siyosatini boshqgarish texnologiyasi.
8. Narx siyosatini boshqarish texnologiyasi.
9. Kommunikatsiya siyosatini boshgarish texnologiyasi.
10.Sotuvni rag’batlantirishni boshqgarish texnologiyasi.
11.Integratsilangan marketing kommunikatsiyalari texnologiyasi
12.Marketing nazoratining tashkiliy jihatlari.
13.Marketing tadgiqotlari dasturini ishlab chiqish.
14.Marketing tadqiqotlari ma’lumotlarini to’plash usullari.
15. Korxonalar faoliyatida marketing logistikasidan foydalanish
16. Korxonada internetdan foydalanish asosida marketing faoliyatini
takomillashtirish
17. Savdo korxonalarida marketing texnoldogiyalaridan foydalanish va
ularning ragobatbardoshligini oshirish masalalari.
18. Innovatsion marketing texnologiyasi va uni korxonalar faoliyatiga
tatbiq etish
19. Korxonada brendingdan foydalanishni takomillashtirish.
20. Internet marketing va undan samarali foydalanish
21. Marketing tadqiqotlarini o’tkazish usullari
22.Tashgi bozorlarga chigishda marketing texnologiyalaridan samarali
foydalanish
23. Korxonaning marketing faoliyatida kommunikatsiya siyosatini
takomillashtirish
24. Korxonada reklama faoliyatini rivojlantirish
25. Korxonaning maxsulot sotish tizimini rivojlantirishda marketing
tadgigotlaridan foydalanish
26. Korxonani rivojlantirish bo’yicha marketing strategiyasini ishlab
chigish
27. To’qimachilik mahsulotlariga talabni o’rganishni takomillashtirish
28. Engil sanoat maxsulotlari bozorida ragobat muhitini
takomillashtirish
29.Xizmat ko’rsatish korxonalari faoliyatini rivojlantirishda marketing
tadgigotlaridan foydalanish
30. Xizmat ko’rsatish sohasida ragobat muhitini takomillashtirish
31. Korxonaning bozor faoliyatini boshgarishda marketing-miks
vositalaridan foydalanish samaradorligi
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32. Korxonaning ragobatbardoshligini oshirishning tashkiliy-igtisodiy
mexanizmlarini takomillashtirish

33. Korxona faoliyatida innovatsion marketing tizimidan foydalanish

34. Korxonani  samarali boshgarishda marketing tamoyillaridan
foydalanish

35. Maxsulotlarni gayta ishlash va sotish tizimini rivojlantirishning
marketing strategiyasini ishlab chigish

36. Ishlab chigarish va Xizmat ko’rsatish korxonalari
integratsiyalashuvini rivojlantirishning marketing strategiyalari

37. Iste’mol tovarlariga talabni o’rganishni takomillashtirish

38. Korxona faoliyatini rivojlantirishning marketing strategiyasini
ishlab chiqish

39. Zamonaviy firmalar faoliyatida marketing logistikasidan
foydalanish

40. Korxonada Internet xizmatini qgo’llash asosida marketing
faoliyatini takomillashtirish

41. Korxonaning reklama faoliyatida Internet texnologiyalaridan
foydalanish

42. Ishlab chiqgarish korxonalari raqobatbardoshligini  oshirish
masalalari

43. Korxona faoliyatini marketing tadqgiqotlaridan foydalanish asosida
rivojlantirish

44. Savdo korxonalari ragobatbardoshligini oshirish masalalari.

45. Marketing dasturini ishlab chigish va uni amalga oshirish

46. Innovatsion marketing va uni korxonalar faoliyatiga tatbiq etish

47. Milliy tovarlar raqobatbardoshligini oshirishda brendingdan
foydalanish.

48. Innovatsion marketing texnologiyalari

49. Internet marketing va undan samarali foydalanish

50. Marketing tadgigotlarini o’tkazish yo’llari va usullari

51. Tashqi bozorlarga chigishda innovatsion marketingdan samarali
flydalanish

52. Korxonalarda innovatsion marketing tizimidan foydalanish
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VI. KEYSLAR BANKI
“Koka Kola”ning marketing kompaniyalari

Agar siz ajoyib marketinga ega tarixiy korxonaga nazar solimoqchi
bo’lsangiz, Koka-koladan yaxshisi bormi?

Bu klassik brend bizga 1886 yildan buyon “Koka-kola ich”ishni (“Drink
Coca-Cola”) eslatib kelmoqda va “Baxt eshigini och”ishga (“Open Happiness™) butun
dunyo bo’ylab millionlarni undab kelmogda. Koka-kolaning yana bir tarix davomida
bizga eslatib turgan narsasi bu uning brendi va maxsulotlarini gayta va gayta butun
dunyoga targatgan marketing kompaniyasidir. Koka-kola reklama tarixi jahonning
yugori samarali marketing kompaniyalari gatorida baholandi.

Quyida biz uchun sevimli bo’lgan, Koka-kola brendining muhimligi va
marketing strategiyalarini ko’rsatuvchi Koka-kola kompaniyalari keltirilgan.

“KOKA-KOLANI BO’LISh” KOMPANIYaSI (THE “SHARE A
COKE” CAMPAIGN).

2014 vyil yozda korxona o’zinig “Koka-kolani bo’lish” marketing
kompaniyasini AQSh bozoriga chigardi. AQShda mashhur bo’lgan 250 ta gadimgi
ismlarni individual xaridorlar uchun maxsulotlarida qo’lladi.

Marketing rejasi gisga muddat ichida katta muvaffagiyatga erishib, keng
auditoriyani o’ziga garata oldi.

“The Wall Street Journal” jurnali ma’lumotiga ko’ra, 2014 vyil iyun va iyul
oylarida 125000 dan ko’proq ijtimoiy tarmoq xabarlarida ko’rsatildi. Bundan
tashgari 12%dan ko’proq onlayn mulogotlar Koka-kola marketing kompaniyasi
hagida muloqot gilishgan. 353 000 dan ortiq virtual Koka-kola idishlari korxona veb
sahifasida bo’lishildi.

Biz bu marketing kompaniyasi muvofagiyatini Google Trendsdagi korxona
brendidan ham ko’rishimiz mumkin.

AQShda ushbu marketing kompaniyasi taqdim gilingandan so’ng katta
diqgatga sazovor bo’ldi.
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Interest over time. Weh Search. United States, 2004 - present.

= zhare a coke

Mote

Go g le View full teport in Google Trends

Bundanda yugori samaraga erishgan korxona marketing strategiyalari “Coke”
va “Coca-Cola” Google korxonasi tomonidan oxirgi 3 oylik trendi tahlil gilindi.

Interest over titne, Weh Search. United States, 2004 - present.

= zhare a coke  ——— coke Coca-Cola

hote M

Go g le View full report in Google Trends

Qidiruv tizimi orgali “Koka-kolani bo’lish” marketing kompaniyasining
“ismli kola” yoki “kola ismlari” kabilar gidiruvi ko’p amalga oshirilgan. Bu shuni
ma’lum giladiki, ko’pchilik bu aktsiya hagida eshitishgan, ammo aktsiyaning nomini
bilishmaydi. Iste’molchilarning bunga bo’lgan gizigishi marketing strategiyasi
yaxshi ashkil gilinganligini anglatadi.
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Butun dunyoga bo’lishish

Albatta, bu marketing kompaniyasi fagat AQShda emas balki Avstraliya va
Yangi Zellandiyada xam mashhur reklamalardan bo’lgan. Bundan keyin bu strategiya
Buyuk Britaniya, Xitoy va Braziliya kabi 20dan ortig mamlakatlarda qo’llanilgan.
Natijada korxona daromadlari 39% oshdi va uning internet muxlislari 870%ga
ko’paydi.

Ushbu marketing strategiyasidan nima o’rganish mumkin.

Bu muvofagiyatning bir siri bu korxona maxsulotlarining individual
iste’molchilarga garatilganidir. Mijoz digqatini tortishning maxsulotga xaridor ismini
yozishdan ham yaxshiroq usul bormi?

Albatta bu har bir korxona uchun eng yaxshi usul emas. Lekin bu ayni bir
korxona uchun gay darajada ish berishini o’ylab ko’ring.

2. “Xar doim Koka-Kola” marketing kompaniyasi.

Bu dunyodagi eng mashxur marketing kompaniyalaridan biri xisoblanadi.
Kompyuter animatsiyalarini eksperiment sifatida qo’llash bo’yicha joriy gilingan
marketing juda mashhur bo’lib ketdi.

Ushbu marketing strategiyasidan nima o’rganish mumkin.

Bu strategiyadan biz marketologlar har doim o’zgarishda bo’lishi kerakligi
hagidagi tushunchani olishimiz mumkin.
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3. “Jahon kubogi” marketing kompaniyasi
https://www.youtube.com/watch?feature=player embedded&v=aMed07FE

DEg

2014 FIFA Jahon chempionatining homiyligi Koka-kola korxonaning Pepsiga
garaganda ajoyib marketing gilganini ko’rishimiz mumekin.
Birgina Braziliyadagi jahon chempionatning o’zida korxona dunyoning 90dan
ortig mamlakatidadan bir milliondan ortiq muxlislarni yig’ishga ulgurdi.
% o I

- B

Ushbu marketing strategiyasidan nima o’rganish mumkin:

Korxona bizga fagat boshgalar hikoyasini aytuvchi emas balki o’zimiz
boshgalar uchun hikoya bo’lishimiz kerakligini ko’rsatdi. Korxonalar har doim
jamoat ishlarida faol gatnashish orgali ganchalik o’zlarining brendlarini oshirishlari
mumkinligi boshgalarga ko’rsatdi.

=

Nestlé
Nestlé korxonasining turli xil shakllaga ega maxsulotlari korxonaning
marketing tizimidagi muvofagiyatiga sabab bo’ldi. Bu keys stadida ganday qilib
korxona 12 soat davomida ijtimoiy tarmogqlar orgali 5000 dan ortiq gizigishlar va 50

000 dan ortig mijozlarn ng ushbu maxsulotga bo’lgan yoqtirishlariga sabab bo’lganini
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qo’ramiz.

@

9
On The Drumstick Periscope Channel
Persicope Views L:*' i Live :‘m':ccn Videos !
5 047 5 50 603 ""‘. :;-'3‘(’);&1\:’.9;?:;»4

o 0 ..... @ 21

Keys stadi xulosasi

« Muzgaymoqg brendi yoz faslidagi jonli efir ishtirokchilariga e’tiborini
garatgan.

* Nestle kompaniyasi yozning birinchi oyida mijozlarga digqgatini garatadi.

« Brend Tvitter tarmog’i orgali maxsulotini e’lon gilgan.

Qiyinligi

2015 yil 21 iyul kuni korxona yangi maxsulotini istirohat bohlari va dam olish
oromgohlarida sotgan va mijozlar fikrini onlayn tarzida yiggan.

Echim

Nestlé’s muzgaymoglari brendi Tvitterga homiylik gilgan va onlayn tarzda
juda katta miqdordagi mijozlarni yig’a olgan.

Tvitterdagi ko’pchilik foydalanuvchilar tomonidan “Yozning birinchi kuni”
sarlavhasida korxona muzgaymaoglarini nazarda tutib o’tishgan.
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O The brand prepared its action on Periscope in connection with the
first day of summer

O The campaign was designed to promote the Nestié Drumstick
o ice cream

The programs were broadcast from places associated with leisure time

o SR
O Nestlé employed 100 people for the campaign, that supported ﬁl“TDAYOPSU M MER

the action on Twitter - through tweets using the hashtag

#FIRSTDAYOFSUMMER
Prepared films have generated 5,000 views

Natija
Korxonaning ushbu marketing siyosati juda ham muvaffagiyat keltirgan
bo’lib, 12 soatda 5000 tashrif, 50 000 korxona mahsulotiga bo’lgan qizigishni

yig’gan.

«ljtimoiy media»lar yordamida elektron medialarni baholash.

Axborot-kommunikatsiya texnologiyalari jadal rivojlanishi tufayli, ular
ijtimoiy hayotimizning barcha jabhalariga kirib bormoqda. Hozirgi kunga kelib esa,
barcha yirik kompaniyalar o’z mahsulotlari va xizmatlarini targ’ib gilishda asosan,
internetdan keng foydalanmoqgda, ommaviy axborot vositalari ham bundan mustasno
emas. XXI asrning dastlabki yillarida dunyo internet bozorining yangi vakili paydo
bo’ldi, bu keng ko’lamda ommalashib borayotgan ijtimoiy medialar bo’lib, ular
yordamida har bir shaxs o’zini gizigtirgan masalalar bilan internetning mazkur
Ijtimoiy tarmoglariga murojaat gilishi mumkin. Ommaviy axborot vositalari ham
boshga tarmoq vakillaridan ortda golmaslik uchun o’z resurslarini keng ommaga
etkazishda aynan ijtimoiy medialardan foydalanishga harakat gilmogda. Chunki,
ijtimoiy medialar xizmatining qulayligi va arzonligi kompaniyalarga o’z brendini
mashhur qgilishda katta imkoniyat eshiklarini ochib bermoqgda.

«ljtimoiy media» iborasi o’zini mazmun-mohiyatiga ko’ra, bir gancha
elektron internet-resurslarni gamrab oladi, ulardan foydalanuvchilar esa ro’yxatdan
o’tishlari va ma’lumot almashinuvini yo’lga qo’yishlari mumkin. Hozirgi paytda
ko’plab ijtimoiy media resurslari faoliyat ko’rsatmoqda, jumladan, ular gatorida
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Ijtimoiy tarmoglar, bloglar, videoxostinglar, fotoxostinglar kabi media vakillarini
gayd etish mumkin. Yirik ommaviy axborot vositalari esa, ushbu platformalardan o’z
brendini yanada mashhur gilishda unumli foydalanmoqda.

Dastlabki vyillarda ijtimoiy medialar asosan suhbat qurish minbari sifatida
xizmat qgilar edi, xolos. Ayni paytga kelib esa, ularga turli xil ma’lumotlar olish va
joylashtirish masalalari bo’yicha murojaat gilish odatiy holga aylanib bormoqgda. O’z
navbatida, ijtimoiy medialar ko’plab kompaniyalarga iste’molchilar fikrlarini bilish
uchun xizmat gilmoqgda. Shu bilan birga, ushbu gatlam resurslari ma’lum bir jihatdan
kompaniya brend boshgaruvida keng ko’lamda foydalanish jarayonini ta’minlash
uchun ham jalb gilinmoqgda. Ijtimoiy medialar fagatgina ma’lumot jo’natish va
ma’lumot olish uchun xizmat gilmay, balki, keng ko’lamda iste’molchi va ishlab
chigaruvchilarning fikr almashishi uchun haqgiqiy minbar vazifasini ham bajara
boshladi, desak mubolag’a gilmagan bo’lamiz. Bu kabi medialar ko’pgina
kompaniyalarga o’z tadgiqotlarini olib borishga, ma’lumotlarga ega bo’lishga yordam
beradi. Bu, o’z navbatida, bunday resurslar yordamida ko’plab mablag’larni tejab
golish imkoni yaratiladi. Demak, brendni boshgarishda ijtimoiy medialardan
foydalanish muhim bir vositaga aylanib ulgurdi. Quyida keltirilgan rasmda (4.1-
rasm) turli xildagi, keng ommalashgan ijtimoiy media vakillari gayd etilgan. Hozirgi
kunda turli ijtimoiy media resurslarini ma’lum bir jihatdan guruhlarga bo’lsak,
quyidagilarni alohida ajratib ko’rsatish imkoniga ega bo’lamiz:

UcTtesmonyum

—

4.1-rasm. Ijtimoiy medianing ommalashgan vakillari
Birinchi guruhda, hozirgi kunda eng keng ommalashgan ijtimoiy media
vakillari bular ijtimoiy tarmoglar hisoblanadi. Undan foydalanuvchilar o’zlari
hagidagi ma’lumotlarni, turli multimedialarni joylashtirishi mumkin. Bularning eng

18 www.mineconomy.uz
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ommalashganlari qatoridan «Facebook», «Myspace», «Vkontakte» resurslarini,
mahalliy resurslardan «Mulogot.uzy ijtimoiy tarmoqgni ko’rsatib o’tish mumkin.

Ikkinchi guruhga esa, bloglarni Kiritish o’rinli bo’ladi. Chunki, ular turli
shaxslarning qarashlari jamlangan fikrlarni, magolalarni nashr qgilish imkonini
beradigan resurslar hisoblanadi. Ularning keng ko’lamda faoliyat olib borayotgan
vakillaridan  «Twitter», «Livejournal», «Liveinternety kabi resurslar o’z
auditoriyasini kengaytirib borishga muvaffag bo’lmoqda.

Nihoyat, uchinchi guruhga video va foto xostinglarni Kkiritish mumkin. Bu
turli video va fotomateriallarni joylashtirish imkonini beruvchi resurslar hisoblanadi.
Hozirgi kunda eng keng targalgan resurslardan — «Youtubey, «Instagramy», mahalliy
resurslardan esa «Mover.uz»ni alohida ta’kidlab o’tish mumkin.

Ijtimoiy medialar, bir tomondan, keng ma’noda foydalanuvchilar o’rtasida
aloga «ko’prigi» vazifasini bajarishini aytib o’tdik. Shu bilan birga, ular yordamida
yirik kompaniyalar o’z brend boshgaruvini eng magbul tarzda samarali amalga
oshirish imkoniga ega bo’lishmoqda, shu jumladan, aksariyat ommaviy axborot
vositalari ham. Ya’ni, ular ijtimoiy medialarda brendni ommaga tanitish, auditoriyaga
yordam ko’rsatish, brend obro’sini boshgarish va jamiyat fikrining monitoringini
amalga oshirishi mumkin. Brendni boshgarish jarayonida ijtimoiy medialarda
quyidagi ishlarni amalga oshirish magsadga muvofiq:

1. Ommaviy axborot vositalari o’z nashri yoki ko’rsatuvini ijtimoiy medialar
yordamida keng ommaga tanishtirishi hamda samarali boshgarish yo’li bilan yuqori
natijalarga erishishlari mumkin. Ma’lumki, ommaviy axborot vositalari fagatgina
iste’molchilar hamkorligi bilan cheklanib golmaydi, bir tomondan, o’z mahsulotini
sotishni yo’lga qo’ysa, ikkinchi tomondan, reklama beruvchilarni jalb gilishga
harakat giladi. Aynan shu tomondan, har ikkala bozorni egallash imkonini
berayotganligi uchun ham ijtimoiy medialar ularning faoliyat ko’lamlarini
kengaytirish jarayonida muhim o’rin tutadi. Ommaviy axborot vositasi esa, ushbu
jarayonda har bir iste’molchi bilan fikr almashib boradi, o’z materiallarini o’qishga
taklif giladi, kerak bo’lgan paytda turli xil so’rovnomalarni amalga oshirishi mumkin.
Albatta, bunday jarayon o’z-o’zidan oson kechmaydi, u bilan har soniya shug’ullanib
borish zarur bo’ladi va buning uchun esa, ma’lum bir xodimlarni biriktirib qo’yish
talab etiladi.

2. ljtimoiy medialar brendning obro’si bilan shug’ullanishga xizmat giladi.
Masalan, ommaviy axborot vositalari nashri yoki ko’rsatuvlarida iste’molchilar
uchun yogmaydigan jihatlar mavjud bo’lsa, o’z navbatida, ushbu ma’lumotlar tezda
gayta ishlanishi hamda mavjud kamchiliklarni bartaraf etish imkoniyati mavjud. Bu
esa, o’z navbatida, iste’molchini mamnun etishi, uning murojaati ¢’tiborsiz
goldirilmaganini bilishi brendga nisbatan hurmati yanada oshishiga olib keladi. Bu
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jihatlarga e’tibor bilan garagan boshqa iste’molchilar ham ma’lum darajada brendga
ko’proq yaginlashishga harakat gilishlari tabiiy hol hisoblanadi.

3. Ijtimoly medialarning muhim jihatlaridan yana biri shundaki, ular
yordamida brend boshgaruvi uchun sarflanadigan ma’lum bir Xxarajatlar
minimallashtirilishi, OAVIari o’z sahifasida iste’molchilarning ko’plab savollariga
javob berishda bir gancha qulayliklarga ega bo’lishi mumkin. Ikkinchi tomondan esa,
ular o’z ma’lumotlar bazasini tezkor yangilab borish imkonini qo’lga Kiritadi.
Bularning barchasi ijtimoiy medialarsiz amalga oshirilgan taqdirda, albatta , ko proq
vaqt, mablag’ va ishchi kuchi sarfi talab etiladi.

4. ljtimoiy mediadagi shaxsiy sahifa ommaviy axborot vositalari uchun yana
bir muhim ishni amalga oshirishga xizmat giladi, bu — monitoring. Eng avvalo,
sahifani muntazam kuzatib boradigan shaxslarni monitoring qgilish, ular talablarini
bilib olish uchun yordam beradi. Ushbu ma’lumotlar asosida media resursni ganday
yo’nalishlarda rivojlantirishni aniglab olish mumkin. Bundan tashgari, monitoring
gilish ragobatchilar hagidagi ma’lumotlarni umumlashtirish uchun xizmat giladi.

Brend mavjudligi ko’rsatkichi hisoblanishi natijasida tadgigot davrida
«Anhor.uz», «Daryo.uz», «Kun.uz», «Buzines.uz» va «12 news.uz» brendlarining
mashhurlik darajasi o’sganligini, xususan, «Anhor.uz»ning iste’molchilari soni
deyarli ikki karraga, «Daryo.uz»niki esa o’n marotaba ko’payganini gayd etib o’tish
lozim.
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4.2-rasm. Elektron ommaviy axborot vositalari
brendi mavjudligi ko’rsatkichi (2013-2014 yy.)

Ko’rib chigilgan ikkinchi ko’rsatkichda iste’molchilarning kontentga bo’lgan
qgizigishlari o’zgarishi o’rganildi (4.3-rasm).
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4.3-rasm. Elektron ommaviy axborot vositalaridagi kontentga
iste’molchilarning qiziqish darajasi (2013-2014 yy.)*

Bu ko’rsatkich bo’yicha «Daryo.uz» veb saytining koeffitsienti 0,4 dan 0,85ga
ko’tarilgan. O’z navbatida, «Anhor.uz» ning ko’rsatkichi 0,2 dan 0,35 ga,
«Kun.uz»niki 0,4 dan 0,5ga ko’tarilgan bo’lsa, «Buzines.uz» va «12 news.uz»larning
koeffitsientlari deyarli o’zgarmaganligini qayd etishimiz mumkin.

Brend boshgaruvining yana bir muhim elementlaridan biri, bu — elektron
ommaviy axborot vositasining brendini turli yo’llar bilan targatilishi, bunda ijimoiy
tarmoglarda brendning nomi gancha ko’p tilga olinsa, shu darajada ko’rsatkich
yuqorilab borishini aytish zarur. Tanlangan elektron medialar doirasida olib borilgan
tahliliy o’rganish natijasiga ko’ra quyidagilarni gayd etib o’tish mumkin (4.4-rasm).
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4.4-rasm. Elektron ommaviy axborot vositalari brendi
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targatilishi ke’rsatkichi (2013-2014 yy.)®

Ushbu ko’rsatkich bo’yicha ham asosiy etakchi sifatida «Daryo.uz» veb
saytini ta’kidlab o’tish mumkin. 2014 vyildagi ko’rsatkich bo’yicha tashrif
buyuruvchilari soni 1785022 kishini tashkil gilgan. Bu esa, 2013 yilga nisbatan
(150222) gariyb 12 karra ko’p, demakdir. Boshqga elektron medialarda ham o’sish
dinamikasi kuzatilgan, jumladan, «Anhor.uz»ning ko’rsatkichi 1,68 marta, «Kun.uz»
saytining ko’rsatkichi 1,23, «Buzines.uz» elektron medianing ko’rsatkichi 1,04 va
«12 news.uz»ning ko’rsatkichi esa 1,5 marta o’sganligi ma’lum bo’ldi.

Ma’lumki, elektron ommaviy axborot vositalari mamlakatimizda nisbatan
yosh segment hisoblanadi. Ushbu turdagi media resurslari 2007 yildan boshlab
rivojlana boshladi. Agar 2008 yilda ular soni 80 ta bo’lsa, 2014 yil boshiga ro’yxatdan
o’tgan elektron ommaviy axborot vositalari soni 261taga etdi. Bozor etakchisi
«Daryo.uz» media portali 2013 vyilda vyaratilgan bo’lib, hozirgi kunda
mamlakatimizda o’zbek tilida faoliyat olib borayotgan elektron OAVlari gatorida
etakchi o’rinlardan birini egallab kelmogda. Resursning asosiy magsadi — mahalliy
va xorijiy yangiliklar, texnologik yangiliklar, madaniyat va sport hamda avtomobil
industriyasi yangiliklari bilan iste’molchilarni tanishtirib borishdan iborat.

Ushbu OAVsining ijtimoiy medialardagi sahifasi ochilganida, ya’ni, 2013 yil
dekabr oyi holatiga ko’ra, ushbu resursning sahifasini kuzatib borayotganlar soni
17021 tani tashkil etgan. Bu esa, veb saytning ijtimoiy medialar brend boshgaruvi
boshlangandan so’ng, saytga tashrif buyuruvchilar soni oshganidan dalolat beradi.
Keltirib o’tilgan ma’lumotga ko’ra, (4.5-rasm), agar 2014 yilning may oyida saytga
tashrif buyuruvchilar soni 751420 tani tashkil etgan bo’lsa, oktyabr oyida ushbu
ko’rsatkich 1785022 taga etdi. Bu esa, ushbu ko’rsatkich natijasi 150 foizga
oshganidan dalolat bermoqda.

20 ywww.stat.uz
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4.5-rasm. «Daryo.uz» elektron ommaviy axborot vositasi
o’quvchilari sonining o’sish dinamikasi (may-oktyabr, 2014 y.)?

Saytga tashrif buyuruvchilarning yosh va jinsini kuzatadigan bo’lsak (4.6-
rasm), asosiy kontingent erkaklar ekanligi ma’lum bo’ladi, ularning ulushi 85 foizni
tashkil etgan. Yosh jihatidan tahlillar shuni ko’rsatdiki, eng asosiy iste’molchilar 18-
24 yosh oralig’idagilar bo’ldi. Ularning ulushi 41 foiz, 25-34 yosh oralig’idagi
iste’molchilar ulushi esa 35 foiz, ya’ni 34 yoshga gadarlar ulushi deyarli 76 foizni
tashkil etdi. Ushbu ko’rsatkichlar eng avvalo, resurs o’quvchilarining aksariyati yosh
avlod vakillari ekanligini, reklama beruvchilarga esa ushbu resursda
joylashtiriladigan reklamalar aynan 18-35 yosh oralig’idagi iste’molchilarga
mo’ljallanishi kerakligini anglatadi.

Qayd etilganidek, ijtimoiy medialar faoliyat ko’lami yildan-yilga kengayib
bormoqda, ulardan foydalanayotgan iste’molchilar soni ham tabiiy ravishda oshib
borayotgani har ganday kompaniyani, xususan, ommaviy axborot vositalarini ham
ular imkoniyatlaridan samarali foydalanishga undashi zarur. Zero, o’z mahsulotini
bunday yo’l bilan ommaga tanishtirish, o’z navbatida, brendning kuchayishiga va uni
boshgarishga katta yordam beradi.

2L ywww.stat.uz
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4.6-rasm. «Daryo.uz» elektron OAVsi o’quvchilarining
yoshi va jinsi bo’yicha tagsimoti (01.12.2014 y. holati)??
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VII. GLOSSARIY

Termin

O’zbek tilidagi sharhi

Ingliz tilidagi sharhi

Bozor- market

1) talab va  taklif
uchrashadigan joy, bu erda
ishlab chigarilgan
mahsulotning jamoatchilik
sezayotgan ehtiyojga mos
kelish darajasi aniglanadi,
mazkur tovarning boshga
ragobatchi  tovarlar bilan
ragobatbardoshligi

taggoslanadi; 2)  tovar,
xizmat va boshga mulk
turlari  bilan  almashish
sohasi; 3) iste’molchilar
guruhi; 4) mazkur tovarning
barcha  haridorlari;  5)
tashkillashtirilgan savdo
joyi; 6) tovar va xizmatlarni
olish manbai; 7) gandaydir
mahsulot yoki xizmatlarning

A market is one of the
many varieties of systems,
institutions, procedures, social
relations and infrastructures
whereby parties engage in
exchange. While parties may
exchange goods and services by
barter, most markets rely on
sellers offering their goods or
services (including labor) in
exchange for money from buyers.

virtual yoki tabiiy aks
ettirilgan ~ mavjud  yoki
potensial haridorlari  va
sotuvchilari majmui;
8) birja.
Bozor segmenti — | taklif  etilayotgan  bitta Market segmentation is a
market segment mahsulot turi va marketing | marketing  strategy ~ which
kompleksiga  bir  xilda | involves dividing a broad target
munosabatda bo’luvchi | market  into  subsets  of
iste’molchilar guruhi | consumers,  businesses,  or
majmui. countries that have, or are
perceived to have, common
needs, interests, and priorities,
and then designing and

implementing strategies to target
them.
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Bozorni
segmentlash —
market
segmentation

bozorni har biri uchun
alohida  tovarlar  yoki
marketing kompleksi talab

gilinishi  mumkin bo’lgan
haridorlarning aniq
guruhlariga bo’lish,
tagsimlash.

Market segmentation strategies
are generally used to identify and
further  define the target
customers, and provide
supporting data for marketing
plan elements such as positioning
to achieve certain marketing plan
objectives.  Businesses  may
develop product differentiation
strategies, or an undifferentiated

approach, involving specific
products or product lines
depending on the specific

demand and attributes of the
target segment.

Bozorni tadqiq
etish — market
research

muntazam ravishda ishlab
chigarish bozorlarini (ishlab
chigarishni takomillashtirish
uchun), ularning mavjud va
potensial iste’molchilar
ehtiyojini qgondirish uchun
tovar va xizmatlar ishlab
chigarishni ta’minlash
gobiliyatini  tadqig etish.
Tadgiqotlar sotuv bozori,
ishchi kuchi bozori, kapital
bozori, hamda xomashyo va
materiallar bozorini gamrab
oladi; 2) bozori sig’imi,
salohiyati, ragobatchilik
mubhiti va narx
tavsifnomalari to’g’risidagi
ma’lumotlarni olish uchun
bitta yoki bir necha
bozorlarning sifat va
miqdoriy tahlili,

Market research is any organized
effort to gather information about
target markets or customers. It is
a very important component of
business strategy.[1] The term is
commonly interchanged with
marketing research; however,
expert practitioners may wish to
draw a distinction, in that
marketing research is concerned
specifically about marketing
processes, while market research
iIs concerned specifically with
markets.

Brending -
branding

marketing
kommunikatsiyalari

Branding is a marketing strategy
that involves creating a
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tizimining firma stili va
uning elementlarini ishlab
chiqish, firmani
ragobatchilardan ajratib
turuvchi o’ziga xos imijini
yaratish sohasi

differentiated name and image --
often using a logo and/or tag line
-- in order to establish a presence
in the consumer's mind and
attract and keep customers.

Gorizontal
diversifikatsiya —
horizontal
diversification

firma assortimentini ayni
paytda ishlab
chigarilayotgan mahsulotlar
bilan bog’lig bo’lmagan,

biroq mijozlarning
qgizigishini uyg’otishi
mumkin bo’lgan

mahsulotlar bilan to’ldirish.

Horizontal diversification. The
company adds new products or
services that are  often
technologically or commercially
unrelated to current products but
that may appeal to current
customers. This strategy tends to
increase the firm's dependence on
certain market segments.

Demping -
dumping

tovarni  o’rtacha  bozor
narxidan ba’zida
xatto 0’z tannarxidan arzon
narxda sotish. Ko’pchilik
garb mamlakatlarida milliy
ishlab chigaruvchilar
foydasini himoya qiluvchi
va aksari hollarda boshqga
mamlakatlardan
ragobatning kuchli emasligi
sababli arzon narxda tovar
olib kirishni ta’qiqlovchi
antidemping gonunlar amal
giladi.

arzon,

Dumping, in international trade,
is the export by a country or
company of a product at a price
that is lower in the foreign market
than the price charged in the
domestic market.

Diversifikatsiya -
dversification

tovar strategiyasi turi, unga
asosan  korxona ishlab
chigarilayotgan mahsulotlar
sonini kengaytiradi; yangi
bozorlarni egallab olish va
qo’shimcha foyda olish
magsadida ishlab
chigarishning bir-biri bilan
bog’liq bo’lmagan ikki yoki

In finance, diversification is the
process of allocating capital in a
way that reduces the exposure to
any one particular asset or risk. A
common path towards
diversification is to reduce risk or
volatility by investing in a variety
of assets.
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undan ortig turini  bir
vaqtning o’zida kengaytirish
va rivojlantirish.

Informatsiya -

(axborotlar, ma’lu-motlar) -

Data that is (1) accurate and

Information ishlarning ahvoli  xakida | timely, (2) specific and organized
xabardor qilish; 2) | for a purpose, (3) presented
tadbirkorlik, marketing va | within a context that gives it
boshga faoliyat  turlari | meaning and relevance, and (4)
oldida turgan vazifalarni|can lead to an increase in
bajarishda yordam berishi | understanding and decrease in
mumkin bo’lgan turli xil | uncertainty.
bilim va ma’lumotlar; 3)
marketing tizimi
sub’ektlarining 0’zaro
munosabatlar jarayoni-dagi
bevosita va teskari aloga
natijalari tavsif-nomasi; 4)
turli  xil  energiyalarning
o’zaro alogalari natijasi.

Iste’molchiningmu | iste’mol huqugining | Independence is an especially

staqilligi mustaqilligi, garam | critical concept for marketing

(suvereniteti) — emasligi, hugugning | academics and practitioners to

Independence of
consumer

mustaqil yo’nalishi bo’lib,
tovar va xizmatlar bozorida
iste’molchining

manfaatlarini himoya
gilishga karatilgan goida va
yo’rignomalar majmuidan
iborat.

understand given the need to
reconcile consumer demand

Kommunikativ
siyosat -
communicative

policy

1) korxonaning istig-boldagi

harakatlar ~ kursi  hamda
talabni shakl-lantirish,
iste’molchilar ehtiyojini
gondirish va foyda olish
magsadida tovar va
xizmatlarni  bozorga olib
Kirish bo’yicha samarali va
barqaror faoliyatni

If your organization is seeking
guidelines to use for an employee
communication  policy, the
following  ten-point  policy,
written in plain English, may be
helpful.
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ta’minlovchi marketing
tizimining barcha
sub’ektlari  bilan  o’zaro

harakatlarni tashkil yetish va

kommunikativ vositalar
(kommunikativ miks)
majmuasidan  foydalanish

strategiya- sining mavjudli.

2) rag’batlantirish
majmuasini ishlab chiqish,
ya’'ni biznes -

hamkorliklarning 0’zaro
alogalari samarali bo’lishini

ta’minlash bo’yicha,
tadbirlar, reklamani tashkil
yetish, savdoni
rag’batlantirish usullari,

jamoatchilik bilan aloga va
shu kabilar.

Konglomerat
diversifikatsiya —
Conglomerate
diversification

firma assortimentini  na
firmada kullanayotgan
texnologiyalarga, na ishlab
chigarilayotgan

mahsulotlarga, na hozirgi
bozorga  hech  ganday
alogasi bo’lmagan
mahsulotlar bilan to’ldirish.

Conglomerate diversification is
growth strategy that involves
adding new products or services
that are significantly different
from the organization's present
products or services.
Conglomerat diversification
occurs when the firm diversifies
into an area(s) totally unrelated to
the organization current business.

Konsyumerizm —
comsumerizm

iste’molchilar

huqugi va manfaatlarini
himoya qilish  bo’yicha
tashkil kilingan harakat,
iste’molchilar xavfligi,
ularning igtisodiy
manfaatlarini muxofaza

qgilish, sifatsiz tovar ishlab
chigarish g’irrom

Consumerism as a social and
economic order and ideology
encourages the acquisition of
goods and services in ever-
increasing  amounts.  Early
criticisms of consumerism occur
in 1899 in the works of Thorstein
Veblen.
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ragobatchilikka va qarshi
ko’rash  bilan
bo’ladi.

bog’liq

Konsentrik
(markazlashtirilga
n) diversifikatsiya
- -Concentric
diversification

firma assortimentini mavjud
tovarlarga texnik va
marketing nuqgtai nazaridan
o’xshash bo’lmagan
mahsulotlar bilan to’1dirish.

Concentric diversification is a
type of business strategy where a
company acquires or creates new
products or services to reach
more consumers. These new
products and services usually are
closely related to the company's
existing products and services.

Korporativ
reklama —
corporate
advertasiment

aniq bir tovar markasiga
emas, balki to’liq tovarlar
assortimentiga ehtiyoj
yaratuvchi reklama.

Advertising that is more
public relations than sales
promotion. Its objective is to
build a firm's corporate image,
reputation, and name-awareness
among the general public or
within an industry.

Makromuhit —
macro
environment

firmaning marketing mubhiti
tarkibly  qgismi, ijtimoiy
jihatdan mikromuhitga ta’sir

kursatuvchi kuchlarga
garaganda keng
ifodalanuvchi omillar,
masalan, demografik,
iqtisodiy, tabiiy,  texnik,

siyosiy va madaniy omillar.

A macro environment is
the condition that exist in the
economy as a whole, rather than
in a particular sector or region. In
general, the macro environment

will include trends in gross
domestic product (GDP),
inflation, employment, spending,

and monetary and fiscal policy.

Marketingaxborott
izimi (MAT) -
Marketing
information
systems

1) marketing tadbir-larini

rejalash-tirish, xayotga
tatbik etish va nazorat
maqgsadi-da anig, dolzarb

ma’lumotlarni o’z vaqti-da
to’plash, tasniflash, tahlil
qgilish, baholash va undan
marketing sohasida
foydalanish maqsadida
targatish mo’ljal-
langan usullar,

uchun
metodik

A macro environment is the
condition that exist in the
economy as a whole, rather than
in a particular sector or region. In
general, the macro environment
will include trends in gross
domestic product (GDP),
inflation, employment, spending,
and monetary and fiscal policy.
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asbob-uskunalar va odam-
laning muntazam faoliyat
kursatuvchi o’zaro aloga-lar
tizimi;

2)  marketing  sohasida
garorlarni ishlab chigish va

gabul qilish  jarayonida
foydala- niluvchi
ma’lumotlarni to’plash,

tahlil qilish va yetkazish
usullari, asbob-uskunalar va
xodimlar majmui.

Marketing budjeti | firmaning marketing | Marketing Spend, has got you
— marketing faoliyatini amalga | covered. ... To keep better track
budgets oshirishdagi harajatlar, | of your paid advertising efforts,
foyda va  daromadlar | download the Paid Advertising
mikdori  detallashtirilgan | Budget Template (included in the
tarzda (marketing kompleksi | 8 Budget Templates to Manage
elementlari yoki marketing | Your Marketing Spend).
tadbirlari  bo’yicha) aks
ettirilgan ko’rsatkichlar
tizimi, marketingning
moliyaviy rejasi, korxona
marketing rejasining
bo’limi. Marketing budjetini
rejalashtirish magsadli
foydaga asoslanishi yoki
foydani
optimallashtirishdan  kelib
chigishi mumkin.
Marketing yangi ehtiyoj va g’oyalarni | The process of doing so can be
jarayoni — izlab topish, tanlash va | modeled in a sequence of steps:

marketing process

ularni tovar yoki Xxizmatga
aylantirish, bu tovarlarni
izlab chigish va bozorlarda
yoki savdo taksimot
tarmoglariga sotish bilan
bog’liq  harakatlar  va

the situation is analyzed to
identify ~ opportunities,  the
strategy is formulated for a value
proposition, tactical decisions are
made, the plan is implemented
and the results are monitored.
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bosgichlarning
solingan majmui.

tartibga

Marketingkommu
nikatsiyalaritizimi
—marketing
communication
systems

1) marketing tizimi- ning
tashgi muhit bilan o’zaro
aloqgalari jarayonida
subyektlar (jo’natuvchi va
gabul qiluvchi), vositalar,
kanallar, to’g’ri (xabar) va
teskari (gabul giluvchining
taxriri) alogalar majmui;

Marketing communications
stems from Integrated marketing
communications (IMC).

2) insonlar  o’rtasidagi

o’zaro aloga shakl va

vositalari majmui.
Marketing 1) bozor munosabati | Management philosophy
konsepsiyasi — sharoitlarida faoliyat | according to which a firm's goals
marketing kursatayotgan firma, | can be best achieved through
concepts tashkilot yoki shaxsning ish | identification and satisfaction of

yuritish, tadbirkorlikni
tashkil yetish falsafasi;

2) korxonaning
yakuniy magsadi - daromad
olish va iste’molchilar
ehtiyojini gondirish uchun

foydalaniluvchi  marketing
faoliyatining asosiy
vositalari, qoida va g’oyalari
tizimi.  Atrofdagi  aniq
holatga, bozor
munosabatlari  rivojlanish

darajasiga karab an’anaviy,
ishlab  chigarish, savdo.
Tovar, ijtimoiy va servis
konsepsiyalarini ajratib
ko’rsatish mumkin.

the customers' stated and
unstated needs and wants. Use
marketing concept in a sentence

Marketing garori
— marketing
decisions

1) iste’molchilarning tovar
va xizmatlarga talabini
barqaror shakllantirish,
rivojlantirish va qondirish

A marketing decision support
system (sometimes abbreviated
MKDSS) is a decision support
system for marketing activity.
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uchun zarur bo’lgan
marketing  tadbiri  yoki
tadbirlari majmui variantlar
ichidagi tanlash, javob; 2)

The system is used to help
businesses explore different
scenarios by  manipulating
already collected data from the

firma, tovar va | past events.
xizmatlarning raqobatchilik

ustunligini  saglab qolish

yoki  yaxshilash  uchun

marketing tizimi subyekt va

obyektlariga magsadli

yunaltirilgan ta’sir

ko’rsatish.

Marketinggaroriq |1) marketing vazifasini | Marketing personnel must make

abulgilishningsam
aradorligi —
effectiveness of
marketing decision
making

bajarishning kurib
chigilayotgan (kutilayotgan)
ko’plab variantlari orasidan

tanlab olishda iqgtisodiy
tavakkalchilik narxining
natijasi, foydalilik

ko’rsatkichi; 2) marketing
vazifasini bajarishning
tanlab olingan variantining
igtisodiy samara Keltirish
gobiliyati.

decisions whenever they perform
any of the marketing

Marketing
majmuasi
(marketing - miks)
— marketingmix

marketing retsepti, undan
foydalanish korxonaga
magsadli bozorlar
ehtiyojlarini gondirish va

atrof-muhitdagi

o’zgarishlarga moslashishda
eng yaxshi ko’rsatkichlarga
erishishga imkon beradi.
Eng sodda  marketing
retsepti tovar, narx, savdo va
kommunikatsiya  siyosati
sohasida (4R:Rroduct, Price,
Plase, Promotion)

The marketing mix is a business
tool used in marketing and by
marketers. The marketing mix is
often crucial when determining a
product or brand's offer, and is
often associated with the four Ps:
price, product, promotion, and
place.
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muvofiglashtirilgan chora-
tadbirlar o’tkazishni talab
giladi.

Marketing
modellari —
marketing
modelling

1) foyda olish yoki uni
o’stirish maqgsadida tovar va
xizmatlarga talabni yaratish
va takror ishlab chigarish
bo’yicha o’zaro alogalar
jarayonida marketing tizimi
subyektlari ~ xulg-atvorini
ko’rsatish, sifat va sonlar
jihatidan aks ettirish shakli;
2)  marketing  tizimini
loyihalashtirish,
rejalashtirish, tashkil yetish,
faoliyat  ko’rsatish  va
rivojlanishda marketing
muhiti va subyektlarining
funksional, sabab-okibat va
resurs alogalarini
ifodalovchi va aks ettiruvchi
(imitatsiya, regressiya,
korrelyatsiya ~ va  h.k.)
modellar majmui; 3)
marketing-miks yoki uning
tarkibiy qismlari modellari
(tovar siyosati modeli, narx
hosil bo’lish modeli,
reklama modeli va h.k.).

Marketing mix modeling
(MMM) is statistical analysis
such as multivariate regressions
on sales and marketing time
series data to estimate the impact
of various

Marketingoperatsi
yalaritadgigoti —
marketing
research
operations

1) marketing qarorlarini
ishlab chigish va gabul
qgilish tizimida
foydalaniluvchi usullar
(matematik dasturlashtirish,
uyinlar nazariyasi, garorlar
nazariyasi, tasvirlarni tanib
olish nazariyasi va hokazo)
yig’indisi; 2)  “boshga

Operations research, a confusing
and mysterious concept to many
in  marketing, is finding a
significant role in analysis and
integration of other business
functions in  support  of
marketing. The author shows that
the notion of operations research
as a collection of special
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usullar yordamida bundan

mathematical  techniques s

ham yomon javob | breaking down. The field is
beriladigan amaliy | showing its power in building
savollarga yomon javob | concepts and methods for
berish san’ati” (T.A.Saati, | research in business.
operatsiyalar tadqiqoti
sohasidagi amerikalik
mutaxassis)
Marketing rejasi — | belgilangan marketing | A marketing plan is a
marketin plan maqsadlariga erishishda | comprehensive  document or
yordam berishi kutilayotgan | blueprint  that  outlines a
chora-tadbirlarning ketma- | company's  advertising  and
ketlikda detalli ravishda | marketing efforts for the coming
ifodalanishi. year. It describes business
activities involved in
accomplishing specific

marketing objectives within a set
time frame.

Marketing
salohiyati
(potensiali) —
marketingpotencia
I

1) korxona salohiyatining
ajralmas qismi; 2) tovar,
narx kommunikatsiya va
savdo  siyosati, talabni
o’rganish sohasida samarali

marketing tadbirlarini
rejalashtirish va o’tkazish
hisobiga marketing
tizimining  korxonnaning

doimiy ragobatbardoshligi,

Market potential is the entire size
of the market for a product at a
specific time. It represents the
upper limits of the market for a
product. Market potential is
usually measured either by sales
value or sales volume. For
example, the market potential for
ten speed bicycles.

tovar va Xxizmatlarning

bozordagi  igtisodiy va

ijtimoiy  konyunkturasini

ta’minlash qobiliyatlari

majmui.
Marketingtadqgiqot | 1)  marketing  tadqgiqoti | The function that links the
idizayni — jarayoni va  modelini | consumers,  customers, and
marketing reseach | loyihalashtirish va to’zish; | public to the marketer through
disign tadqgiqgotni o’tkazish, | information. This information is

marketing axborotlarini | used to identify and define
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izlab topish uchun ratsional

rejalarni  ishlab  chiqish.
Qo’lda yoki axborot
texnologiyalari  yordamida

amalga oshirilishi mumkKin;
2) marketing tadgiqoti
subyektlari xulg-atvorining
0’zgarish holatlarini
o’rganish va bashorat gilish
bo’yicha ijodiy jarayon.

marketing  opportunities and
problems; generate, refine, and
evaluate  marketing  actions;
monitor marketing performance;
and improve understanding of
marketing as a process.

Marketing tizimi —
marketing systems

bozor mubhitining mustaqil,
foyda olish magsadida tovar

va xizmatlarga talabni
shakllantirish va
rivojlantirish bo’yicha

o’zaro o’zluksiz alogada
buluvchi ijtimoiy-igtisodiy
elementlar majmui.
Marketing tizimi o’z ichiga
quyidagilarni kiritadi; ishlab
chigaruvchi firma,
ta’minotchi firma,
ragobatchi firma vositachi
firma, iste’molchi (bozor).

A market system is the network
of buyers, sellers and other actors
that come together to trade in a
given product or service. The
participants in a market system
include: Direct market players —
producers, buyers and consumers
who drive economic activity in
the market.

Marketing
faoliyati —
marketing activity

1) tadbirkorlik sohasida
bajariladigan  ishlar  va
vazifalar turi; 2) talabni
shakllantirish  va takror
ishlab chiqarish, firmaning

foyda olishini ta’minlash
maqsadida amalga
oshiriluvchi marketing
funksiyalari (marketing
tadqgigotlari, savdo,
narxning hosil  bo’lishi,
tovarni  etkazib  berish,

marketing razvedkasi, beng
marketing va h.k.) bilan

Marketing is any technique used
to make the public aware of a
company and what it has to offer
over its competitors.
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bog’liq faoliyat; 3) bozor
igtisodiyotida takror ishlab
chigarish zanjirining barcha
buginlarida marketing
vositalari  va  falsafasini
qo’llash jarayonini gamrab
oluvchi hamda tovar yoki
xizmat talabni qondirish va
foyda  keltirish  uchun
nimani, kayerda, kancha va
ganday qilib ishlab chigarish

lozim degan savollarga

javob  berishga  imkon

beruvchi har ganday

faoliyat.
Marketing tovar va xizmatlarni | Marketing is a wide open field
harajatlari — shakllantirish ~ va takror | with a variety of expenses
marketing ishlab chigarish bo’yicha | associated. Many people assume
expenses marketing chora-tadbirlari | marketing costs are simply fees

va marketing faoliyatini
amalga oshirish uchun zarur
bo’lgan sarf va chigimlar
yig’indisi. Marketing
harajatlarining asosly
tarkibiy gismlari: boshgaruv
harajatlari, marketing
bo’limi xodimlari maoshi,
amortizatsion  ajratmalar,
marketing bo’limining
normal faoliyat ko’rsatishi
uchun zarur  bo’lgan
material va resurslar, tovar
siyosati, narx  siyosati,
kommunikativ siyosat,
savdo va distributiv siyosat
uchun sarflanuvchi
harajatlar.

for placing advertisements in the
newspaper, but it is much more
than simply that. Everything
from the small giveaways, such
as koozies or pens, all the way to
the website of a company, fall
under the purview of marketing.
A good marketing department
learns to balance expenses in a
positive fashion, netting the
biggest benefit from the smallest
expenditure in order to be cost-
effective in the long run.

86




Marketingda
tarmoq
yondashuvi -
network approach
in markting

marketing tizimi
sub’ektlarining nafakat
ikkitomonlama (haridor va
sotuvchi) emas, balki ko’p
tomonlama o’zaro alogalari
jarayonini  aks ettirish
konsepsiyasi. Tarmoq
yondashuvi na sotuvchilar
va na haridorlar o’zlariga
hamkorni tanlash va ularni
almashtirishda erkin emas,

chunki resurslar
o’zgarganda ularning bir-
biriga qgaramligi yuzaga
keladi, ya’ni  alogalar

almashuvi bo’ziladi degan
fikrni olga suradi. Marketing
tarmog’i a’zolari o’rtasida
resurslar ayirboshlash
“garamlik” va “xokimlik”
manbai hisoblanadi.
Marketing tarmogi uchta
bog’liq tarkibiy
gismdan iborat:
ishtirokchilar (firmalar),
resurslar va faoliyat turlari.

0’zaro

A line of thought in the
management field which stresses
the interactive nature and
interdependence of external and
internal factors in an
organization. A systems
approach is commonly used to
evaluate market elements which
affect the profitability of a
business.

Marketingning
tashkiliy
tuzilmalari —
marketing
structures

Tarmoq yondashuvi
resurslarning turli xilligi va
ularni  ierarxik  nazorat
gilishni talab giladi.
menejmentning asosiy
tamoyillari -
markazlashtirish,
detsentralizatsiya va
moslashuvchanlikni
modifikatsiya qgilishga
asoslangan marketing
Xizmati asosly

Four basic types of market
structure are (1) Perfect
competition: many buyers and
sellers, none being able to
influence prices. (2) Oligopoly:
several large sellers who have
some control over the prices. (3)
Monopoly: single seller with
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bo’linmalarining 0’zaro
harakatlari sxemasi turlari.
Funksional, mahsulot, bozor
va matritsa tuzilmalari va
ularning modifikatsiyalarini
ajratib ko’rsatish mumkin.

considerable control over supply
and prices.

Mikromuhit —
micro environment

firma marketing muhitining
tarkibly gismi, bevosita
firmaning o’ziga va uning
mijozlarga xizmat ko’rsatish
imkoniyatlariga

Factors or elements in an
organization's immediate area of
operations that affect its
performance  and  decision-
making freedom. These factors

munosabatlariga  taallugli | include competitors, customers,
kuchlar, ya’ni | distribution channels, suppliers,
ta’minotchilar,  marketing | and the general public.
vositachilari, mijozlar,
ragobatchilar bilan
ifodalanadi.
Motivatsiya - 1) ehtiyojlarni qondirish | Motivation is a theoretical
motivation bo’yicha  qaror  qabul | construct used to explain
gilishda individuumlar | behavior. It represents the
harakatini faolashtirish | reasons for people's actions,
magsadida ularning | desires, and needs.
motivlarini kuchaytirish
jarayoni; 2) haridorning
harid qilish qarorini gabul
gilish  jarayonida uning
faolliga ta’sir ko’rsatuvchi
majburlovchi harakatlar.
Multimedia- 1) reklama  faoliyatini | Multimedia technology refers to
texnologiyalar — rejalashtirish, tashkil yetish | interactive, computer-based
multimedia va Dboshqarish jarayonida | applications that allow people to

technologies

foydalaniluvchi zamonaviy
audio-, tele-, vizual va
virtual kommunikatsiya
vositalari majmui;  2)
marketingni boshqarish
tizimini  tashkil  yetish
tizimiga Kiritiluvchi tovar va

communicate ideas and
information with digital and print
elements. Professionals in the
field use computer software to
develop and manage online
graphics and content.
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xizmatlarni harakatlantirish
usul va vositalari.

Narx - cost

1) giymatning pul
ko’rinishida aks ettirilishi,
iste’molchilar tovarga ega
bo’lish uchun tulashlari
lozim bo’lgan pul miqdori.
Firma belgilagan narx gabul

In production, research, retail,
and accounting, a cost is the
value of money that has been
used up to produce something,
and hence is not available for use
anymore. In business, the be
one(?) of acquisition, in which
case the amount of money
expended to acquire it is counted
as cost.

Narx siyosati —

gilinuvchi taklifning
giymatiga mos  kelishi
lozim; 2) marketing-
majmuasi, marketing-
miksning samarali vositasi.
narxni va narx hosil

The following model Cost Policy

cost policy bo’lishini boshgarish tadbir | Statement is intended to be used
va strategiyalari, tovar yoki [as guidance for nonprofit
xizmatlarga ishlab chigarish | organizations that seek
harajatlari va bozor | reimbursement for indirect costs
kon’yunkturasiga mos
keluvchi, haridorni
gondiruvchi va
rejalashtirilgan foydani
keltiruvchi narx belgilash
san’ati.
O’rov (upakovka) |1) tovar solinuvchi, | Packaging is the technology of
- packaging joylashtiriluvchi idish, | enclosing or protecting products
material.  Tovar ishlab | for distribution, storage, sale, and

chigarilgandan so’ng uning
xususiyatlarini saglash
hamda yukni tashishda
qulaylik  yaratish  uchun
mo’ljallanadi; 2) muhim
reklama manbai.

use. Packaging also refers to the
process of designing, evaluating,
and producing packages.

Press-reliz — press-
pealise

gazeta va jurnallar, tele va
radio redaktsiyalari ularni
gizigtirayotgan

ma’lumotlarni olishi

A press release, news release,
media release, press statement or
video release is a written or
recorded communication
directed at members of the news
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mumkin bo’lgan bullenten,
pablik rileyshnz vositasi.

media for the purpose of
announcing something ostensibly
newsworthy.

Prognozlash
(bashorat qilish)
usuli — prognosing
method

o’rganilayotgan obyektning
o’tmishdagi va  hozirgi
ma’lumotlarini tahlil
gilishga asoslangan ilmiy
asoslangan oldindan ko’ra
bilish. Turli xil tarkibiy
gismlarni prognozlashga
asoslangan gisga muddatli
(1,5) yilgacha, o’rta
muddatli (5 yil) va uzoq
muddatli (10-15 yil)
prognozlar mavjud. Tagdim

yetish  shakliga  ko’ra,
miqgdoriy va sifat
prognozlariga, tadgiqot

obyektlarini gamrab olish
bo’yicha umumiy va gisman
prognozlashga

Forecasting is the process of
making predictions of the future
based on past and present data
and analysis of trends. A
commonplace example might be
estimation of some variable of
interest at some specified future
date. Prediction is a similar, but
more general term.

tagsimlanadi.
“Reklama asosiy iste’molchilar | Not only is door to door
piramidasi” — doiralarining birikuvi, | advertising a great way to get
advertisement ularning reklama | your message out, but when you
pyramid gilinayotgan tovarni harid | work with Pyramid Advertising

gilishga tayyorligi. Usib | you are receiving the best value

borish  tartibiga  ko’ra

quyidagi bosgichlarga

taksimlanadi:  bexabarlik,

xabardor bo’lish, moyillik,

afzal ko’rish, harid qilish,

gayta harid gilish.
Raqobat - 1) alohida shaxslar o’rtasida | Competition is the opposite of
competition har biri o’zi uchun shaxsan | cooperation. It arises whenever at

erishini magsad kilgan bitta
yo’nalishdagi, xususan
tadbirkorlar o’rtasida

least two parties strive for a goal
which cannot be shared or which
Is desired individually but not in
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kattarok foyda olish, savdo
bozori, xomashyo manbalari
uchun ko’rash; 2) moddiy va
ma’naviy ne’matlar
yaratish, sotish va iste’mol
Kilsh jarayonida bozor tizimi
subyektlarining
kommunikatsiyasi, ko’rashi,
o’zaro alogalari iqtisodiy
jarayoni; 3) bozor
munosabatlarining tartibga
soluvchisi, FTT va
jamoatchilik ishlab
chigarishining
samaradorligini
kuchaytirish stimulyatori.

sharing and cooperation.
Competition occurs naturally
between living organisms which
co-exist in the same environment.

Ragobatchilik
muhiti tashxisi —
diagnoses of
commetition
environment

marketing tadgigotining
racobatchilar Xatti-
harakatlarining ichki
motivlari hagida to’liq va
aniq tasavvo’rni
shakllantirish uchun zarur
bo’lgan o’ziga Xx0s mustaqil
bosqgichi.

The analysis of the global
environment of a company is
called global environmental
analysis. This analysis is part of a
company's analysis-system,
which also comprises various
other analyses, like the industry
analysis, the market analysis and
the analyses of companies,
clients and competitors

Regional
marketing —
regional marketing

1) regionda  marketing
faoliyatini tashkil etish; 2)
regionning mahalliy, milliy

Regional marketing is an
important part of the marketing
mix and can help brands optimize

va halgaro investorlarga | their results. Here is an example
ko’rsatiluvchi  xizmat va | of one brand's regional marketing
tovarlar  marketingi;  3) | experience.
regionning ijtimoiy-
igtisodiy rivojlanishni
boshqarish tizimidagi
marketing.
Reklama - 1) g’oya, tovar va|Advertising (or advertizing) is a

advertisement

xizmatlarni ma’lum xomiy

form of marketing
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nomidan tagdim yetish va
taklif  qilishning  shaxsiy
bo’lmagan pulli shakli; 2)
tovar va xizmatlar sifatini

communication used to promote
or sell something, usually a
business's product or service. In
Latin, ad vertere means "to turn

haridorlarning  talab  va|toward". The purpose of
ehtiyojlari tiliga ugirishga | advertising may also be to
intiluvchi  kommunikatsiya | reassure employees or
shakili. shareholders that a company is
viable or successful.
Reklama reklama vositalarining | Advertising effectiveness
samaradorligi — ishlab  chigaruvchi  yoki | pertains to how well a company's
effectiveness of vositachilari manfaatlari | advertising accomplishes the
advertisement yo’lida iste’molchilarga | intended. Small companies use

ta’sir ko’rsatish darajasi.
Reklama murojaatidan oldin
va keyin aniglanadi.

many different statistics or

metrics

Sifat - quality

tovarning
iste’molchilar ehtiyojini
gondirish gobiliyatini
belgilab beruvchi, kuyilgan
talablarga mos keluvchi
xususiyatlari majmui. Oldi-

muayyan

sotdi shartnomalarida
tomonlar sifat
ko’rsatkichlari, uni
tekshirish  tartibi, tovar
sifatining belgilangan
talablarga mos  kelishini
tasdiklovchi hujjatlarni
tagdim yetish tartibi kelishib
olinadi, zarur hollarda

tovarni sifati bo’yicha gabul
qgilish va topshirish shartlari,
shuningdek tovar sifati yoki
uni saklash muddati
bo’yicha kafolatlar belgilab
kuyiladi.

Quality is a  perceptual,
conditional, and somewhat
subjective attribute and may be
understood differently by
different people. Consumers may
focus on the specification quality
of a product/service, or how it
compares to competitors in the
marketplace.
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Strategik
marketing —
strategic markting

asosly iste’molchilar
guruhlari talab va
ehtiyojlarini muntazam,
sistemali tahlil qilish,
shuningdek, kompaniyaga
haridorlarning tanlab
olingan guruhlariga

ragobatchilarga garaganda
yaxshirok xizmat ko’rsatish
va shu tariga ragobatchilik
ustunligiga ega bo’lish
imkonini beruvchi tovar va

An  organization's  strategy
combines all of its marketing
goals into one comprehensive
plan. A good marketing strategy
should be drawn from market
research and focus on the product
mix in order to achieve the
maximum profit and sustain the
business.

xizmatlar ~ konsepsiyasini
ishlab chigish
Strategik firmaning magsadlari, uning | Strategic  planning is  an
rejalashtirish — marketing sohasidagi | organizational management
strategic planning | potensial imkoniyatlari | activity that is used to set
o’rtasidagi strategik | priorities, focus energy and
muvozanatni yaratish va | resources, strengthen operations,
qo’llab-quvvatlashni ensure that employees and other
boshgarish  jarayoni. U | stakeholders are working toward
firmaning aniq | common goals, establish
shakllantirilgan dasturi, | agreement  around intended
qo’shimcha  vazifa  va | outcomes/results, and assess and
magsadlarni ifodalash, | adjust the organization's

soglom xujalik portfeli va
o’sish strategiyasiga
asoslanadi.

Talab - demand

tovar  xo’jaligiga
bo’lgan va savdo,
ayirboshlash sohasida
ko’zga tashlanuvchi toifa.

X0S

Talab bozorda turli xil
tovarlar  yordamida aks
ettirilgan,

iste’molchilarning bir-

biridan fark qiluvchi ko’p
sonli ehtiyojlaridan tarkib
topuvchi, doimiy ravishda
0’zgarib turuvchi

Demand is an economic principle
that describes a consumer's desire
and willingness to pay a price for
a specific good or service.
Holding all other factors
constant, an increase in the price
of a good or service will decrease
demand, and vice versa.
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jamoatchilik ehtiyojlari
majmuasini aks ettiradi.

Telemarketing -
telemarketing

marketing turi bo’lib, uni
amalga oshirish potensial
iste’molchilarga tovar va
xizmatlarni real va virtual
bozorlardan izlash va harid
gilish imkonini  beruvchi
telekommunikatsiya
vositalari va Internet
tarmogidan foydalaniladi.

Telemarketing (sometimes
known as inside sales, or
telesales in the UK and Ireland) is
a method of direct marketing in
which a salesperson solicits
prospective customers to buy
products or services, either over
the phone or through a
subsequent face to face or Web
conferencing appointment
scheduled during the call.

Tovar - product

1) eng umumiy ko’rinishda
bozorda sotiluvchi mahsulot
sifatida ifodalanishi mumkin
bo’lgan iqtisodiy toifa, oldi-
sotdi obyekti; 2)
mahsulotning ma’lum bir

haridorlar ehtiyojini
gondiruvchi asosly
1ste’molchilik
tavsifnomalari majmui; 3)
iste’molchiga

ko’rsatiladigan, mahsulotni
to’ldiruvchi va uni sotishni
yengillashtiruvchi xizmat va
imtiyozlar; 4) mahsulotnini
urab  turuvchi  “muhit”
(mahsulot dizayni, sifati,
markasi, o’rovi).

In  marketing, a product is
anything that can be offered to a
market that might satisfy a want
or need. In retailing, products are
called merchandise. In
manufacturing, products are
bought as raw materials and sold
as finished goods.
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