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I. ISHCHI DASTUR
KIRISH

Mazkur ishchi o‘quv dasturi O‘zbekiston Respublikasining 2020-yil 23-
sentabrda tasdiglangan “Ta’lim to‘g‘risida”gi Qonuni, O‘zbekiston Respublikasi
Prezidentining 2015 yil 12 iyundagi “Oliy ta’lim muassasalarining rahbar va pedagog
kadrlarini gayta tayyorlash va malakasini oshirish tizimini yanada takomillashtirish
to‘g‘risida”gi PF-4732-son, 2019-yil 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-oktabrdagi “O‘zbekiston Respublikasi oliy ta’lim tizimini
2030 yilgacha rivojlantirish konsepsiyasini tasdiqlash to‘g‘risida”gi PF-5847-son,
2022-yil 28- yanvardagi “2022- 2026 yillarga mo‘ljallangan Yangi O‘zbekistonning
taraqqiyot strategiyasi to‘g‘risida”’gi PF-60-son, 2023-yil 25-yanvardagi “Respublika
ijro etuvchi hokimiyat organlari faoliyatini samarali yo‘lga qo‘yishga doir birinchi
navbatdagi tashkiliy chora-tadbirlar to‘g‘risida”gi PF-14-son Farmonlari, shuningdek,
O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2019-yil 23-sentabrdagi “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 Qarorida
belgilangan ustuvor vazifalar mazmunidan kelib chiqqan 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 maqgsad qgiladi.

Dastur doirasida berilayotgan mavzular tinglovchilarni zamonaviy marketing
tadqiqotlarini o‘tkazish bo‘yicha zaruriy yangi bilim, ko‘nikma va malakalarni hamda
kompetensiyalarni o‘zlashtirishga xizmat qiladi.

Modulning magsadi va vazifalari

Modulning magsadi: qayta tayyorlash va malaka oshirish kursi tinglovchilarini
marketingda innovatsiyaning turlaridan samarali foydalanish, innovatsion marketingda
marketing tadqiqotlarini o‘tkazish, ijtimoiy tarmoglarda innovatsion marketing
texnologiyalarini qo‘llash bo‘yicha bilim, ko‘nikma, malakalarini takomillashtirish va
rivojlantirishdan iborat.

Modulning vazifalari: marketingda innovatsiyaning turlarini tahlil etish va
baholash, ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish, xalgaro marketingning
nazariy asoslarini o‘zlashtirish, korxonada marketingning rolini ochib berish.



Modul bo‘yicha tinglovchilarning bilim, ko‘nikma, malaka va
kompetensiyalariga qo‘yiladigan talablar

“Zamonaviy marketing tadgigotlar” modulini o‘zlashtirish jarayonida amalga

oshiriladigan masalalar doirasida:

Tinglovchi:

innovatsion marketingda marketing tadqiqotlarini o‘tkazishni;
Ijtimoiy tarmoglarda innovatsion marketing texnologiyalarini;
ragamli marketingning magsadi, vazifalari, tizimini;

ragamli marketing texnologiyalarini;

ragamli marketinga yangi talablar va davlat interaktiv xizmatlarini;
ragamli marketing strategiyalarini;

mobil marketingni;

ragamli marketingda reklamani;

ragamli marketingingda ijtimoiy tarmoglardan foydalanish imkoniyatlarini;
xalgaro marketingning nazariy asoslarini;

xalgaro marketingning tahliliy funksiyasini;

jahon bozorining segmentatsiyasini;

xalgaro marketing tadgiqotlarini;

bozorni tanlash va tashqi bozorga chigish strategiyalarini;

xalgaro marketingda narxlar, narxni shakllantirish, narx siyosatini;
xalgaro marketing tizimida tovar va tovar siyosatini;

korxonada marketingning rolini;

firmaning ragobatbardoshligi tahlilini;

marketing strategiyasini tanlashni bilishi kerak.

innovatsion marketingda marketing tadqiqotlarini o‘tkazish;

1jtimoiy tarmoqlarda innovatsion marketing texnologiyalarini qo‘llash;
xalgaro marketingning nazariy asoslarini o‘zlashtirish;

firmaning ragobatbardoshligi tahlil etish;

narx bo‘yicha strategik qarorlar qabul qilish

strategik marketing rejasini tuzish

raqamli marketing texnologiyalarini qo‘llash;

korxona VEB-saytini rejalashtirish, tashkil etish va boshqaris;

xalgaro bozorga yo‘naltirilgan marketing xizmatini yaratish;
marketing strategiyasini tanlash;

xalgaro savdo bitimlarini tuzish;

ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish ko ‘nikma va malakalarni
egallashi lozim.

korxonalarda marketing faoliyatini tashkil etish, marketing faoliyatini
boshqarish, marketingni rejalashtirish va amalga oshirish;
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e sotish bo‘yicha strategik garorlar qabul qilish;

o strategik rejalashtirish, marketing xizmatini tashkil etish;

¢ ragamli marketingingda ijtimoiy tarmoglardan foydalanish imkoniyatlarini tahlil
gilish va baholash;

e Dbozor segmentatsiyasi vositasida  ehtiyojlar tahlilini amalga oshirish
kompetensiyalarni egallashi lozim.

Modulni tashkil etish va o‘tkazish bo‘yicha tavsiyalar
“Zamonaviy marketing tadgigotlar” moduli ma’ruza va amaliy mashg‘ulotlar

shaklida olib boriladi.

Kursni o‘qitish jarayonida ta’limning zamonaviy metodlari, axborot-
kommunikatsiya texnologiyalari qo‘llanilishi, shuningdek, ma’ruza darslarida
zamonaviy kompyuter texnologiyalari yordamida taqdimot va elektron-didaktik
texnologiyalarni;

- o‘tkaziladigan amaliy mashg‘ulotlarda texnik vositalardan, blis-so‘rovlar,
aqliy hujum, guruhli fikrlash, kichik guruhlar bilan ishlash, va boshqga interfaol ta’lim
metodlarini qo‘llash nazarda tutiladi.

Modulning o‘quv rejadagi boshqa modullar bilan bog‘liqligi va uzviyligi

29

“Zamonaviy marketing tadqiqotlar ” moduli bo‘yicha mashg‘ulotlar o‘quv
rejasidagi “Marketingning dolzarb muammolari” moduli bilan uzviy alogadorlikda
olib boriladi.

Modulning oliy ta’limdagi o‘rni
Modulni o‘zlashtirish orgali tinglovchilar zamonaviy marketing tadgiqotlar
o‘tkazish  bo‘yicha bilim, malaka, ko‘nikmalarni shakllantirishga doir kasbiy
kompetentlikka ega bo‘ladilar.



MODUL BO*‘YIChA SOATLAR TAQSIMOTI

Xalgaro marketingning axborot tizimi.

Auditoriya
o‘quv yuklamasi
Ne Modul mavzulari = 'g %‘:—i g%
g =
E ]
Innovatsion marketing zamonaviy marketingni
L rivojlanish yo‘nalishi sifatida.
Marketingda innovatsiyaning ahamiyati va turlari.
Innovatsion marketingda marketing tadgiqotlarini
o‘tkazish.
ljtimoiy tarmogqlarda innovatsion marketing
texnologiyalari.
Virusli va partizan marketingi innovatsion
marketing turi sifatida.
Sensorli va internet marketing innovatsion
marketing turi sifatida.
Neyromarketing va laterial marketing innovatsion
marketing turi sifatida.
ljtimoiy va kognitiv marketing innovatsion
marketing turi sifatida.
Yugori texnologiyalar marketingi va ekologik
marketing innovatsion marketing turi sifatida. 4 2 2
Ragamli marketingning magqgsadi, vazifalari,
tizimi.
Ragamli marketing texnologiyalari.
Ragamli marketinga yangi talablar va davlat
interaktiv xizmatlari.
Ragamli marketing strategiyalari.
Mobil  marketing. Elektron pochta (E-mail)
marketingi.
Elektron tijorat tizimi.
Korxona VEB-saytini rejalashtirish, tashkil etish
va boshqarish.
Ragamli marketingda reklama.
Ragamli marketingingda ijtimoiy tarmoglardan
foydalanish imkoniyatlari.
Ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish
samaradorligi.
Xalgaro marketingning nazariy asoslari.
2 Xalgaro marketing muhiti. 6 2 2 2
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Xalgaro  marketingning tahliliy  funksiyasi.
Jahon bozorining segmentatsiyasi.

Xalgaro marketing tadgigotlari.

Bozorni tanlash va tashqi bozorga chigish
strategiyalari.

Xalgaro marketingda narxlar, narxni shakllantirish,
narx siyosati.

Xalgaro marketing tizimida tovar va tovar siyosati.
Xalgaro bozorga yo‘naltirilgan marketing xizmatini
yaratish.

Xalqaro bozorlarga mahsulotlarni yo‘naltirish
kanallari.

Xalgaro savdo bitimlari. Xalgaro marketing
kommunikatsiyalari.

Korxonada marketingning roli.

Marketing va ehtiyojni gondirilishi.

Bozor segmentatsiyasi vositasida ehtiyojlar tahlili.
Bozorning jalb etuvchanligi tahlili.

Firmaning ragobatbardoshligi tahlili.

Marketing strategiyasini tanlash. 6 2 2 2

Yangi tovar ishlab chiqarish yo‘li bilan rivojlanish.

Sotish bo‘yicha strategik qarorlar.

Narx bo‘yicha strategik qarorlar.

Kommunikatsiya bo‘yicha strategik garorlar.

Strategik marketing rejasi.

Jami: 16 6 6 4

NAZARIY MAShG‘ULOTLAR MAZMUNI

1-MAVZU: Innovatsion marketing zamonaviy marketingni rivojlanish
yo‘nalishi sifatida. (2 soat)

Marketingda innovatsiyaning ahamiyati va turlari.Innovatsion marketingda
marketing tadqgiqotlarini o‘tkazish. Ijtimoiy tarmoqlarda innovatsion marketing
texnologiyalari. Virusli va partizan marketingi innovatsion marketing turi sifatida.
Sensorli va internet marketing innovatsion marketing turi sifatida. Neyromarketing va
laterial marketing innovatsion marketing turi sifatida. Ijtimoiy va kognitiv marketing
innovatsion marketing turi sifatida. Yuqori texnologiyalar marketingi va ekologik
marketing innovatsion marketing turi sifatida.

Ragamli marketingning magsadi, vazifalari, tizimi.

Ragamli marketing texnologiyalari. Ragamli marketinga yangi talablar va davlat
interaktiv xizmatlari. Ragamli marketing strategiyalari. Mobil marketing. Elektron
pochta (E-mail) marketingi. Elektron tijorat tizimi. Korxona VEB-saytini
rejalashtirish, tashkil etish va boshgarish.Ragamli marketingda reklama. Ragamli

8



marketingingda ijtimoiy tarmoglardan foydalanish imkoniyatlari. Ragamli marketing
texnologiyalaridan foydalanish samaradorligi.
2-MAVZU: Xalgaro marketingning nazariy asoslari. (2 soat)

Xalgaro marketing muhiti. Xalgaro marketingning axborot tizimi. Xalgaro
marketingning tahliliy funksiyasi.

Jahon bozorining segmentatsiyasi. Xalgaro marketing tadgiqotlari. Bozorni tanlash va
tashgi bozorga chiqgish strategiyalari. Xalgaro marketingda narxlar, narxni
shakllantirish, narx siyosati. Xalgaro marketing tizimida tovar va tovar siyosati.
Xalgaro bozorga yo‘naltirilgan marketing xizmatini yaratish. Xalgaro bozorlarga
mahsulotlarni yo‘naltirish kanallari. Xalgaro savdo bitimlari. Xalgaro marketing
kommunikatsiyalari.

3-MAVZU: Korxonada marketingning roli. (2 soat)

Marketing va ehtiyojni gondirilishi.Bozor segmentatsiyasi vositasida ehtiyojlar
tahlili. Bozorning jalb etuvchanligi tahlili.Firmaning ragobatbardoshligi tahlili.
Marketing strategiyasini tanlash. Yangi tovar ishlab chiqarish yo‘li bilan
rivojlanish.Sotish bo‘yicha strategik qarorlar. Narx bo‘yicha strategik qarorlar.
Kommunikatsiya bo‘yicha strategik qarorlar.

AMALILY MAShG‘ULOTLAR MAZMUNI

1-MAVZU: Innovatsion marketing zamonaviy marketingni rivojlanish
yo‘nalishi sifatida. (2 soat)

Marketingda innovatsiyaning ahamiyati va turlari.Innovatsion marketingda
marketing tadqiqotlarini o‘tkazish. Ijtimoiy tarmogqlarda innovatsion marketing
texnologiyalari. Virusli va partizan marketingi innovatsion marketing turi sifatida.
Sensorli va internet marketing innovatsion marketing turi sifatida. Neyromarketing va
laterial marketing innovatsion marketing turi sifatida. Ijtimoiy va kognitiv marketing
innovatsion marketing turi sifatida. Yuqori texnologiyalar marketingi va ekologik
marketing innovatsion marketing turi sifatida.

Ragamli marketingning magsadi, vazifalari, tizimi.

Ragamli marketing texnologiyalari. Ragamli marketinga yangi talablar va davlat
interaktiv xizmatlari. Ragamli marketing strategiyalari. Mobil marketing. Elektron
pochta (E-mail) marketingi. Elektron tijorat tizimi. Korxona VEB-saytini
rejalashtirish, tashkil etish va boshgarish.Ragamli marketingda reklama. Ragamli
marketingingda ijtimoiy tarmoqlardan foydalanish imkoniyatlari. Ragamli marketing
texnologiyalaridan foydalanish samaradorligi.

2-MAVZU: Xalgaro marketingning nazariy asoslari. (2 soat)

Xalgaro marketing mubhiti. Xalgaro marketingning axborot tizimi. Xalgaro
marketingning tahliliy funksiyasi.
Jahon bozorining segmentatsiyasi. Xalgaro marketing tadgiqotlari. Bozorni tanlash va
tashgi bozorga chigish strategiyalari. Xalgaro marketingda narxlar, narxni
shakllantirish, narx siyosati. Xalgaro marketing tizimida tovar va tovar siyosati.
Xalgaro bozorga yo‘naltirilgan marketing xizmatini yaratish. Xalgaro bozorlarga
mahsulotlarni yo‘naltirish  kanallari. Xalgaro savdo bitimlari. Xalgaro marketing
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kommunikatsiyalari.
3-MAVZU: Korxonada marketingning roli. (2 soat)

Marketing va ehtiyojni gondirilishi.Bozor segmentatsiyasi vositasida ehtiyojlar
tahlili. Bozorning jalb etuvchanligi tahlili.Firmaning ragobatbardoshligi tahlili.
Marketing strategiyasini tanlash. Yangi tovar ishlab chiqarish yo‘li bilan
rivojlanish.Sotish bo‘yicha strategik qarorlar. Narx bo‘yicha strategik qarorlar.
Kommunikatsiya bo‘yicha strategik qarorlar.

KO‘ChMA MAShG‘ULOTLAR MAZMUNI

2-MAVZU: Xalgaro marketingning nazariy asoslari. (2 soat)

Xalgaro marketing muhiti. Xalgaro marketingning axborot tizimi. Xalgaro
marketingning tahliliy funksiyasi.

Jahon bozorining segmentatsiyasi. Xalgaro marketing tadgigotlari. Bozorni tanlash va
tashgi bozorga chigish strategiyalari. Xalgaro marketingda narxlar, narxni
shakllantirish, narx siyosati. Xalgaro marketing tizimida tovar va tovar siyosati.
Xalgaro bozorga yo‘naltirilgan marketing xizmatini yaratish. Xalgaro bozorlarga
mahsulotlarni yo‘naltirish kanallari. Xalgaro savdo bitimlari. Xalgaro marketing
kommunikatsiyalari.

3-MAVZU: Korxonada marketingning roli. (2 soat)

Marketing va ehtiyojni gondirilishi.Bozor segmentatsiyasi vositasida ehtiyojlar
tahlili. Bozorning jalb etuvchanligi tahlili.Firmaning ragobatbardoshligi tahlili.
Marketing strategiyasini tanlash. Yangi tovar ishlab chiqarish yo‘li bilan
rivojlanish.Sotish bo‘yicha strategik qarorlar. Narx bo‘yicha strategik qarorlar.
Kommunikatsiya bo‘yicha strategik qarorlar.

O‘QITISh ShAAKLLARI

Mazkur modul bo‘yicha quyidagi o‘qitish shakllaridan foydalaniladi:

- ma’ruzalar, amaliy mashg‘ulotlar (ma’lumotlar va texnologiyalarni anglab olish,
motivatsiyani rivojlantirish, nazariy bilimlarni mustahkamlash);

-davra suhbatlari (ko‘rilayotgan loyiha echimlari bo‘yicha taklif berish
gobiliyatini rivojlantirish, eshitish, idrok qgilish va mantiqiy xulosalar chigarish);

- bahs va munozaralar (loyihalar echimi bo‘yicha dalillar va asosli argumentlarni
tagdim qilish, eshitish va muammolar echimini topish gobiliyatini rivojlantirish).
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II. MODULNI O‘QITISHDA FOYDALANILADIGAN INTERFAOL
TA’LIM METODLARI

T- sxemasi

Metodning magsadi:

gilish, taqgoslash orgali muammoni

Mavjud nazariy bilimlar va amaliy tajribalarni tahlil
hal

etish yo‘llarni topishga, bilimlarni

mustahkamlash, takrorlash, baholashga, mustaqil, tangidiy fikrlashni, nostandart

tafakkurni shakllantirishga xizmat qgiladi.
Amalga oshirish tartibi:

T-sxema

bitta konsepsiya/axborotning 2 xil jixatini
tagqgoslash yoki ikkiyoglama (xa/yo‘q)
yozuvni gayd etish uchun universal grafik
organayzer. Bu solishtirma jadval.

Tanqidiy rejalashtirish ko‘nikmasini
rivojlantiradi.

Yakuniy ma’ruzada qo‘llanadi

T-sxema tuzish qoidalari bilan tanishadi.
T-sxema tuziladi

Berilgan vaqt ichida individual va juft bylib sxemani
tyldiradi: chap tomonda «xa» sabablari, o‘ng tomonda
esa chap tomonda berilgan (qgarshi) g‘oyalarning
sabab/omillari kiritiladi

—1 L

Sxemalar juft/gurux bo‘lib
tagqoslanishi/to‘ldirilishi mumkin

Butun o‘quv guruhi

Namuna: Marketing tadgiqotlarida korxonaning marketing tashqgi muhiti omillari

T- sxemasi

Afzalliklar Kamchililiklar

Fan-texnika yutuglari: yangi material Yangi texnologiyalarning
va texnologiyalarning paydo bo‘lishi; | etishmovchiligi va moliyaviy jihatdan
fan-texnika taragishlogiyotining o‘sish | gimmatligi; yangi tovarlar ishlab
sur’ati; fan va ta’limga Kiritiluvchi | chigarish uchun ilmiy kashfiyotlar
investitsiyalarning o‘sishi. kamligi;  Investitsiyani  jalb  qila

olmasligi.

Tabity omillar :moddiy resusrlar Turli iglim  xususiyatlari; ayrim

ko‘pligi, geografik iglimi yaxshiligi;yer | resurslarning  etishmasligi;  dengiz

resurslaridan foydalanish.

portlari, tarnsport tarmoglari va energiya
manbalaridan uzoglik.

Igtisodiy  omillar: iqgtisodiyotning
o‘sish sur’ati; aholining turmush tarzi,

Inflyatsiya darajasi, ishsizlik darajasi,
kreditlarning ochigligi, aholining xarid
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xomashyo etarliligi; jamg‘armalar, | layoqoti, igtisodiy sikllar.
Kichik biznesni rivojlanishi.

Madaniy omillar: xulg-atvor Ta’lim sohasidagi sustlik, ovgatlanish
me’yorlari; ta’lim va madaniyat darajasi, | va kiyinish etikasi; bir-biriga hurmat;
diniy omillar, san’atning rivojlanishi; | gizigtirish va rag‘batlantirish kamligi.
kitoblarga bo‘lgan ¢’tibor
kuchayganligi.

Venn Diagrammasi metodi
Metodning maqgsadi: Bu metod grafik tasvir orgali o‘qitishni tashkil etish shakli

bo‘lib, u ikkita o‘zaro kesishgan aylana tasviri orqali ifodalanadi. Mazkur metod turli
tushunchalar, asoslar, tasavurlarning analiz va sintezini ikki aspekt orgali ko‘rib

chiqgish, ularning umumiy va farglovchi jihatlarini aniglash, taqgoslash imkonini
beradi.

Metodni amalga oshirish tartibi:

e ishtirokchilar ikki kishidan iborat juftliklarga birlashtiriladilar va ularga ko‘rib
chigilayotgan tushuncha yoki asosning o‘ziga xos, fargli jihatlarini (yoki aksi) doiralar
ichiga yozib chigish taklif etiladi;

e navbatdagi bosgichda ishtirokchilar to‘rt kishidan iborat kichik guruhlarga
birlashtiriladi va har bir juftlik o‘z tahlili bilan guruh a’zolarini tanishtiradilar;

e juftliklarning tahlili eshitilgach, ular birgalashib, ko‘rib chigilayotgan
muammo Yyohud tushunchalarning umumiy jihatlarini (yoki fargli) izlab topadilar,
umumlashtiradilar va doirachalarning kesishgan gismiga yozadilar.
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Namuna: Ta’minotchilar va ragobotchilar bo‘yicha Venna Diagrammasi

Ta’minotchilar;
Marketing bo‘yicha vosita-;
Chilar, ulgurji savdo va
Xalgaro marketing;
Mijozlar va xaridorlar; ragobatchilar;
Demografik muuiit;
Iqtisodiy muuiit;
Gegrafik va tabiy-

Ta’minotchilar;
Raqobatchilar va ularning turlar
Mijozlar va xaridorlar

gurumi

Marketing beryicha vositachilar:
Brokerlar, dilerlar,
distribyuterlar;
reklama agentliklari (agar

Ragobatchilar

Marketing bo‘yicha

: " - - muit;
ositachilar o
ular tashkilotga bevosita ) Vosi 1 fan — texnika tarag-
maslaxatlar berayotgan bo‘lsa) qiyoti:

muloqotdagi jamoa,;
sotishni tezlashtiradigan sub’ekt
merchendayzerlar va savdogar-
tijoratchilar; mutaxassis-
firmalar; moliya—kredit muassa
salari; marketologlar va boshqa
subektlar kiradi.

Eksport va import
operatsiyalar;
Siyosiy va madaniy muuiit
omillari;
Davr taraqgiyoti.

«Sinkveyny texnikasi

Metodning maqgsadi: Marketing tadgiqgotlari usullari ko‘lamiga tavsif beriladi.

Amalga oshirish tartibi: 1-qator — tushuncha
2-qator — ushbu tushunchaga 2 ta sifat keltiring
3-qator — ushbu tushunchaga 3 ta kesim keltiring

4-qator — ushbu tushunchaga 4ta so‘zdan iborat
ibora keltiring

5 -qator — ushbu tushunchaning sinonimini
keltiring.

Namuna:

1. Marketing tadqiqotlari

2. Birlamchi, ikkilamchi axborotlar to‘planadi
3. To‘planadi, tashkillashtiradi, tahlillanadi.
4. Axborotlar korxonalar uchun to‘planadi.

5. Ma’lumotlar.
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“Keys-stadi” metodi

«Keys-stadi» - inglizcha so‘z bo‘lib, («case» — aniq vaziyat, hodisa, «stadi» —
o‘rganmogq, tahlil gilmoq) aniq vaziyatlarni o‘rganish, tahlil gilish asosida o‘qitishni
amalga oshirishga garatilgan metod hisoblanadi. Mazkur metod dastlab 1921 vyil
Garvard universitetida amaliy vaziyatlardan igtisodiy boshgaruv fanlarini o‘rganishda
foydalanish tartibida qo‘llanilgan. Keysda ochiq axborotlardan yoki anig 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 bosqgichlari
Ish Faoliyat shakli
bosqgichlari va mazmuni
1-bosqgich: Keys va uning| v yakka 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 muqobil 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;

chiqish mugobil echimlarni tanlash

4-bosqich:  Keys echimini yakka va guruhda ishlash;

echimini  shakllantirish ~ va|v" muqobil variantlarni amalda qo‘llash

asoslash, tagdimot. Imkoniyatlarini asoslash;

v" ijodiy-loyiha tagdimotini tayyorlash;

v yakuniy xulosa va vaziyat echimining
amaliy aspektlarini yoritish

(\

<

Keys: Mintaganing yangi qo‘riglash va yong‘indan saglash elektron
signalizatsiya tizimi bozorida sotuvning 30 foizini ta’minlovchi firma yaqgin ikki yilga
bozordagi talab va to‘yinganlik darajasining bashorat giymatlarini aniglash magsadida
tadgigot o‘tkazdi. Tadqigot natijalari jadvalda keltirilgan. Bozorning to‘yinganligi
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amalda o‘rnatilgan tizimlarning yangi mahsulotdan potensial foydalanuvchilar
umumiy soniga nisbati (%da) sifatida aks ettirilgan (mos keluvchi yil uchun).

Ko‘rsatkichlar 2010f 2011| 2012 2013| 2014

: _ : Y. y. y. y. Y.
O‘rnatilgan tizimlar soni, dona. 67 269 1806| 4600 15165
o Bozorning to‘yinganlik darajasi, 0,08 0,33 2,08 5,61 S194,3

Keysni bajarish uchun topshiriglar:

a) mazkur turdagi tovarlarga bo‘lgan talab dinamikasi xarakteri ganday?

b) yaqin ikki yilda talabning o‘sishi bargaror bo‘lishidan umid gilsa bo‘ladimi?

v) firma bozorning mos keluvchi sektorida sotuv hajmini 40% oshirishni
rejalashtirayotgan bo‘lsa, bir yildan so‘ng firma ishlab chigaruvchi yangi mahsulot
hajmi ganday bo‘lishi lozim?

g) firmada ganday marketing strategiyasini joriy qilish lozim?

«FSMU» metodi

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

Texnologiyani amalga oshirish tartibi:
- (gatnashchilarga mavzuga oid bo‘lgan yakuniy xulosa yoki g‘oya taklif etiladi;

- har bir ishtirokchiga FSMU texnologiyasining bosgichlari yozilgan qog‘ozlarni
tarqgatiladi:

* GUKPUHTU3HU OaEH STUHT

* dukpuHTH3HU OaéHura cababd
KYpCAaTHHT

* Kypcarran ca0aOWHTU3HU
ncO0T/Iad MUCOJ KEATUPUHT

* GUKPUHTH3HU YMYyMIJIAIITHPUHT
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- ishtirokchilarning munosabatlari individual yoki guruhiy tartibda tagdimot
qgilinadi.

FSMU tahlili gatnashchilarda kasbiy-nazariy bilimlarni amaliy mashqglar va
mavjud tajribalar asosida tezrog va muvaffagiyatli o‘zlashtirilishiga asos bo‘ladi.

Namuna.

Fikr: “Marketing tadqiqgotlarini o‘tkazishda birlamchi axbrot resurslaridan
foydalanish ke‘proq samara beradi”.

Topshiriq: Mazkur fikrga nisbatan munosabatingizni FSMU orqali tahlil giling.

18



1. NAZARIY MASHG‘ULOT MATERIALLARI

1- MAVZU. MAKROIQTISODIY SIYOSAT VA BARQAROR IQTISODIY
O°‘SISH TA’MINLASH YO‘NALISHLARI

Reja:
1.1. Innovatsiyalarni boshgarishning nazariy asoslari.
1.2. Innovatsion rivojlanish muammolari
1.3. Marketingga yangicha garashlar tizimi
1.4, Zamonaviy ragobat sharoitida yangi marketing texnologiyalarining shakllanishi
Tayanch iboralar: innovatsiya, innovatsiya funksiyalari, ragobatli ustunliklar,
marketingga yangicha garash

1.1. Innovatsiyalarni boshgarishning nazariy asoslari

«Innovatsiya» tushunchasi ilmiy atamashunoslikka XX asrning boshlarida Kkirib
kelgan bo‘lib, dastlab bir madaniyatning ayrim elementlari (urf-odatlar, hayot faoliyati
usullari, jumladan, ishlab chigarish) boshga madaniyatga kirib borishini anglatgan.

Hozirgi paytda innovatsion muammolarga daxldor bo‘lgan turli o‘quv fanlarida ushbu
tushuncha turlicha mazmunda ko‘rib chigiladi. Masalan, sotsiologiya ma’naviy ijod jihatiga
diggatni tortadi va innovatsiyani ilmiy va agliy faoliyat nuqgtai nazaridan ko‘rib chigadi. Bu
mehnat faoliyati motivatsiyasi ham, xulg-atvor usullari ham bo‘lib, avvalgilaridan sifat
jihatidan farq qgiladi. Iqgtisodiy toifa sifatida «innovatsiya» atamasi Y.Shumpeter tomonidan
taklif etilgan. O‘zining «lqtisodiy rivojlanish nazariyasi» asarida u 1911 yil ilk bora «yangi
kombinatsiyalar», tadbirkorlik ruhi bilan motivatsiyalangan ishlab chigarish omillarining
o‘zgarishi masalalarini ko‘rib chiggan va innovatsion jarayonga to‘liq tavsif va ta’rif bergan.
Y.Shumpeterga ko‘ra, innovatsiya asosiy foyda manbasi hisoblanadi: «foyda, mohiyatan,
yangi kombinatsiyalarni bajarish natijasi hisoblanadi», «rivojlanishsiz foyda yo‘q, foydasiz
rivojlanish yo‘qg».

1.1-jadval
Innovatsiyalar atamasiga turli olimlar tomonidan berilgan ta’riflar!
Muallif Ta’rif mazmuni
Y. Shumpeter 1. Innovatsiya — tadbirkorlik ruhi bilan motivatsiyalangan ishlab chigarish

omillarining o‘zgarishi (yangi kombinatsiyalar). Magsad — yangi tovar turlari,
yangi ishlab chigarish usullari, yangi xomashyo manbalari joriy gilish va
foydalanish, yangi bozorlar va ishlab chigarishni tashkil gilishning yangi
shakllarini o‘zlashtirish (monopolizatsiya magsadida gayta tashkil gilish)

B. Santo 2. Innovatsiya — g‘oyalar va ixtirolardan amaliy foydalanish orgali oz xislatlari
bo‘yicha eng yaxshi bo‘lgan mahsulot va texnologiyalar yaratishga olib
keladigan ijtimoiy-igtisodiy jarayon; innovatsiya iqtisodiy foydaga yo‘altirilgan
holda uning bozorda paydo bo‘lishi qo‘shimcha daromad keltirishi mumkin

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

! Cekepun B.Jl. UnHOBaumoHHbI MapkeTHHr: YueOHuK.- M.:MH®PA-M, 2012. ctp.3.
19



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

P.N. Zavlin, A.K. 5. Innovatsiya — jamiyatning u yoki bu sohasida faoliyat jarayoni yoki uning
Kazansev, L.E. Mindeli  |natijalarini takomillashtirishga garatilgan intellektual (ilmiy- texnik) faoliyat
natijalaridan foydalanish

F.F. Bezdudnety, GA.6. Innovatsiya— inson hayoti va faoliyatining istalgan sohasida bozorda mavjud

Smirnova, ehtiyojlarni qondirishga xizmat giladigan va igtisodiy samara keltiradigan yangi
OD. Nechaeva g‘oyani amalga oshirish jarayoni

S.V. lldemenov, 7. Innovatsiya — korxonaning ish samaradorligini oshirishga xizmat giladigan
A. S.lldemenov, yangi g‘oya Yaratish, targatish va foydalanish borasida rivojlanayotgan
B. P.Vorobev kompleksli jarayon. Bunda innovatsiya — avvalgi analogidan sifat jihatidan farq

giladigan, gilingan ixtiro yoki o‘tkazilgan ilmiy tadgiqot natijasida joriy gilingan
va foyda keltiradigan ob’ektgina emas

A.l. Anshin, 8. Innovatsiya — yangi ilmiy-texnik (texnologik), ishlab chiqgarish yoki boshga bir]
A.A. Dagaev echimning amaliyotda birinchi marta qo‘llanishi

\V.D. Gribov, 9. Innovatsiya — yangi texnologiyalar, yangi mahsulot va Xxizmat turlari,
V.P. Gruzinov boshgaruv, xizmat ko‘rsatish, mehnat va ishlab chigarishni tashkil gilishning

yangi shakllari ko‘rinishidagi yangiliklardan foydalanish

L.M. Goxberg 10. Innovatsiya — innovatsion faoliyatning bozorga joriy gilingan yangi yoki
takomillashtirilgan mahsulot, amaliy faoliyatda foydalaniladigan yangi yoki
takomillashtirilgan texnologik jarayon ko‘rinishida namoyon bo‘ladigan yakuniy
natijasi

R. A. Fatxutdinov 11. Innovatsiya — boshqgaruv ob’ektini o‘zgartirish va igtisodiy, ijtimoiy, ekologik,
ilmiy-texnik yoki boshga turdagi samara olish magsadida yangilik kiritishning
yakuniy bosgichi

A.B. Titov 12. Innovatsiya (yangilik Kiritish) — muayyan ijtimoiy ehtiyojlarni gonigtiradigan
va bir gator (igtisodiy, ilmiy-texnik, ijtimoiy, ekologik) samaralar beradigan,
tamomila yangi yoki modifikatsiya gilingan vosita (yangilik) yaratish va
o‘zlashtirish (joriy gilish) yakuniy natijasi

Innovatsiyalarning asosiy funksiyalari gatoriga quyidagilarni Kiritish mumkin:

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

2) innovatsiyalar yordamida ishlab chiqgarilayotgan mahsulot va xizmatlar doirasi
kengaytiriladi, ularning sifati yaxshilanadi, bu esa jamiyat ehtiyojlari va ularning gonigganlik
darajasi o‘sishiga xizmat giladi;

3) innovatsiyalar yangi ishlab chigarish kuchlarini ishlab chigarishga jalb qilish,
mahsulot va xizmatlarni kamroq mehnat, energiya va materiallar sarfi bilan ishlab chigarish
imkonini beradi;

4) u yoki bu sohada innovatsiyalar raqobati takror ishlab chigarish strukturasini
o‘zgargan ehtiyojlar strukturasi va tashgi muhit strukturasiga muvofig holga keltirishga
yordam beradi.

Shunday ekan, innovatsiyalar jamiyat rivojlanishi asosiy qonunlarini amalga
oshirishning zaruriy elementi, uning rivojlanish va dinamiklik sharti hisoblanadi. Jamiyatda
tashkilotlarning rivojlanishi ular faoliyatining barcha jabhalariga daxldor bo‘ladigan xilma-
xil innovatsiyalarni o‘zlashtirish yo‘li bilan ro‘y beradi.
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1.2. Innovatsion rivojlanish muammolari

Innovatsion infratuzilma rivojlanishining asosiy tamoyillari quyidagilar hisoblanadi:
milliy igtisodiyot talablari va imkoniyatlariga moslik; maksimal moslashuvchanlik, xalgaro
igtisodiyotda ragobatbardoshlik va transparentlik.

Bunda milliy innovatsion tizimning bir segmenti sifatida funksional-to‘lagonli
innovatsion infratuzilma (texnoparklar, biznes-inkubatorlar, innovatsion-texnologik
markazlar, texnologiyalar transferi markazlari, venchur fondlari, intellektual mulk birjalari,
marketing markazlari, ilmiy-texnik rivojlanish markazlari) yaratish zarur.

Texnik jihozlanishi va kadrlar tarkibi bo‘yicha ragobatbardosh ilmiy-texnik mahsulot
va texnologiyalar ishlab chigish va tijoratlashtirish, ularni ichki va tashqi bozorlarda amalga
oshirishni ta’minlay oladigan, innovatsion sohaning amaldagi va sifat jihatidan yangi
sub’ektlarini yaratish va qo‘llab-quvvatlash ko‘zda tutilishi zarur.

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

> yangi yoki takomillashtirilgan texnologiyalar, mahsulotlar, asmavzu-uskunalar,
materiallar va h.k. joriy gilish hisobiga mahsulot (tovar, xizmat) ishlab chigarishning o‘sishini
ta’minlash;

» innovatsion mahsulot hajmi ulushini innovatsion faol korxonalar mahsulotlari
umumiy hajmining 20%igacha etkazish, ya’ni Yevropa ko‘rsatkichlariga yaqginlashish;

» fan-texnika va ishlab chigarish sohalarida qo‘shimcha ish o‘rinlari yaratish;

» ITTKI va innovatsion loyihalarni moliyalashtirishning yangi sxemalarini joriy
qgilish hisobiga innovatsion sohaga qo‘shimcha resurslar jalb qgilish;

» zaruriy innovatsion infratuzilma (texnoparklar, innovatsion-texnologik markazlar,
kichik innovatsion-texnologik korxonalar va b.), innovatsion faoliyat sub’ektlarini igtisodiy
qo‘llab-quvvatlash mexanizmlari yaratish va rivojlantirish;

> innovatsion faoliyat gatnashchilarining munosabatlarini tartibga soladigan
gonunchilik va normativ-huquqiy asoslar shakllantirish;

» innovatsion sohada yugori malakali kadrlar tayyorlash va qayta tayyorlash
tizimlari yaratish;

» innovatsion faoliyat qatnashchilarini axborot bilan qo‘llab-quvvatlash va
innovatsion loyihalarni boshqarish tizimlari yaratish;

» korxonalar innovatsion faolligini oshirishni ta’minlaydigan, samarali faoliyat
ko‘rsatadigan, bozorga yo‘naltirilgan innovatsion tizim yaratish;

» yangiliklar kiritish asosida ishlab chigarishda jadal tarkibiy o‘zgarishlarni amalga
oshirish;

» mahsulot (tovar, xizmat) raqobatbardoshligi va ishlab chiqgarishning texnik
darajasini oshirish;

» ichki va tashqgi bozorlarda sanoat va fan-texnika mahsulotlarini yanada siljitish
uchun sharoitlar yaratish;

> innovatsion faoliyat sohasida xalgaro hamkorlik va tarmoglararo kooperatsiya
ilg‘or tajribalari va ustunliklaridan maksimal darajada foydalanish.

Ragobatli ustunliklarga erishishning uch xil usuli mavjud:

» mahsulotning o‘ziga xos, noyobligi (yangilik bo‘yicha etakchilik);

» xarajatlar minimal darajasi (narx bo‘yicha etakchilik);

» iste’molchilar doirasining fikrligi eng yaxshiligi (savdo markasi bo‘yicha
etakchilik).

Yangi bozorlar va yangi iste’mol talabi shakllantiradigan, yangiligi, sifati, iste’mol
xislatlari bo‘yicha ajralib turadigan mahsulot izlab topish va chiqgarish hayotiy ahamiyatga

21



ega. Buni shu bilan izohlash mumkinki, sanoat mahsulotlari ishlab chigish va o‘zlashtirish
muddati, goidaga ko‘ra, xalq iste’moli tovarlari bilan solishtirganda uzogroq bo‘ladi (ba’zida
— bir necha baravar), tovarlarni bozorga chiqarish tajribasi ham katta emas. Shunday qilib,
sanoat innovatsiyalari bozorda muvaffagiyatga erishish va investitsiyalarning ozini oglashini
bashorat gilish uchun kamida 3-5 yillik zaxiraga ega bo‘lish zarur. Bozorga kechikib chigish,
mohiyatan, tovarning hayotiylik davrini bozorga kiritish yoki o‘sish bosgichida uzadi va
innovatsiyani umumiy muvaffaqgiyatsizlikka uchratadi.

Mahsulot noyobligi uning eksklyuzivligi bilan bog‘lanadi, chunki ehtiyojlarni
chuqurlashtirish va gismlarga ajratish jarayonida aynan u yakka tartibdagi so‘rovlar va
talablarga aniqrog javob beradi.

Yana bir jiddiy muammo — mavjud ishlab chigarish quvvatlarining ish bilan to‘liq
yuklanishi, bunda rahbariyat uni ragobatbardosh mahsulot chigarish bilan birgalikda olib
borishga harakat giladi. Bitta korxona doirasida bunday vazifani ishlab chigaruvchilar
bozorining to‘yinganligi va ishlab chigarishdagi umumiy pasayish tufayli bajarishning
amalda imkoni yo‘q. Agarda innovatsion dasturlar bir nechta xo‘jalik yurituvchi sub’ektning
ishtirokini ko‘zda tutadigan bo‘lsa, bu boshga gap. Chaparasta buyurtmalar tizimi ishlab
chiqgarish quvvatlarining ishsiz bekor turib golish muammosini gisman bo‘lsada, hal etishga
imkon beradi.

1.3. Marketingga yangicha garashlar tizimi

Giperragobat korxonalarning o‘ziga xos marketing strategiyasini ishlab chigishni
nazarda tutadi:

1. Korxonalar, agarda etakchilik pozitsiyalarini saglab qolishni istasa, mavjud
ragobatli ustunliklarning faoliyat muddatini qisqgartirib, yangi ustunliklar yaratish bilan
doimiy ravishda shug‘ullanishi lozim;

2. Strategiya raqobatchilar tomonidan kutilgan bo‘lib chigmasligi uchun (bu
giperragobat sharoitlarida korxonani halokatga olib kelishi mumkin) ular mantigiy ogilona
xulg-atvordan chetlashishi lozim. Giperragobat oldindan aytish mumkin bo‘lgan emas, balki
kutilmagan garorlarni talab giladi;

3. Firmaning marketing strategiyasi dinamikali, tez yangilanadigan bo‘lishi lozim,
istalgan uzog muddatli strategiya korxonaga ziyon keltirishi mumkin;

4. Giperragobat sharoitlarida kuchli va kuchsiz tomonlar tahlili potensial ravishda
korxonani chalg‘itib qo‘yadi, chunki u uzoq muddatli istigbolga yo‘naltiriladi. Yagona
foydali va uzog muddatli kompetensiya shundan iborat bo‘lishi kerakki, doimiy ravishda
yangi, ragobatchi uchun kutilmagan ustunliklar izlab topish va innovatsiyalar uchun mos
keluvchi sharoitlar yaratish zarur.

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

» moddiy aktivlar asosiy daromad manbasi bo‘lmay golmoqda, aktivlarning
asosiy elementi sifatida inson kapitali ishtirok etmoqda;

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

» xodimlar, biznes bo‘yicha hamkorlar, boshga tarkibiy bo‘linmalar bilan
moslashuvchanrog shartnomalar tuzilmoqda;

» personalning o‘z mahorat va ko‘nikmalaridan firma doirasidan tashqarida
kengroq foydalanish imkoniyatlari ogibatida muayyan kompaniyaga bog‘liglik darajasi
pastrog.
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Global o‘zgarishlar sharoitlarida mutaxassis-marketologlar marketing magsadlari va
usullarini gayta ko‘rib chigishlariga ham to‘g‘ri keladi. Marketingning ayrim shaxslar yoki
bir guruh shaxslar uning yordamida o‘z ehtiyojlarini iste’mol gimmatlari yaratish va ularni
ayirboshlash vositasida gondiradigan ijtimoiy va boshgaruv jarayoni sifatidagi ta’rifi bir qator
vazifalar echimini talab etadi:

> ijtimoiy-igtisodiy va siyosiy munosabatlar tizimi insonparvarlashuvi;

> biznesning barcha sohalarida korporativ etikani hisobga olgan holda ishlab
chiqgarish faoliyatining ijtimoiy va ekologik ogibatlariga mas’uliyatli yondashuv;

> axborot texnologiyalaridan foydalanib, iste’molchilarni kuzatish va o‘rganish,
yakka tartibdagi xususiyatlar va ehtiyojlarni hisobga olgan holda tovarlar ishlab chigish va
ularni sotish (masalan, «sifat spirali»ga amal gilgan holda tovarlar ishlab chigish, ergonomik
omillarni hisobga olish);

> notijorat tashkilotlari: kasalxona, muzey, maktab, hukumat muassasalari va h.k.
faoliyatida marketing usullarini qo‘llash (masalan, atrof-muhitni muhofaza qilish va
energiyani tejashni rag‘batlantirish uchun jamiyatdamarketing kampaniyalari o‘tkazish).

Shunday qilib, globallashuv jarayoni marketing texnologiyalariga, jumladan,
innovatsion marketingga yangicha talablar qo‘yadi.

1.4. Zamonaviy ragobat sharoitida yangi marketing texnologiyalarining
shakllanishi

Marketing texnologiyalari bu — firmaning bozorda muvaffagiyatli faoliyat
yuritishiga yo‘naltirilgan usullardir. Beshta asosiy marketing texnologiyalari mavjud:
segmentlash, yo‘naltirish, joylashtirish, tahlil gilish (jumladan, sotuvni), bashorat qgilish.
Marketing texnologiyalarini qo‘llar ekan, korxona magsadli segmenda ishlashi,
xaridorlarning ehtiyojlarini chuqurrog tushunish hisobiga magsadli segmentda sotuvni
ta’minlashi, xaridorlar ehtiyojlarini va bozorning rivojlanish tendensiyalarini yaxshiroq bilish
hisobiga boshga kompaniyalar bilan muvaffagiyatli raqobat gilishi, korxona magsadlariga
garab foydalilikni oshirishi yoki bozorda kattaroq ulush egallab olishi mumkin.

Bozor tendensiyalarini bilish biznesni kamroq risklar bilan, ishonchlirog yuritishga
imkon beradi. bozorda g‘olib chigish shuni anglatadiki, tashkilot raqobatchilar ber
olmaydigan tovarlar yoki xizmatlar taklif gilish; yuqoriroq sifatda, lekin arzonrog narxda
tovar yoki xizmatlar taklif gilish va bunda foyda olish imkoniyatini beradigan marketing
texnologiyalariga ega. Marketing texnologiyasi marketing garorlarini amalga oshirish
uchun zarur bo‘lgan bosgichlar, operatsiyalar, usullar va harakatlar yig‘indisini
ifodalaydi?.

Bosgich — texnologiyaning bir nechta vazifani hal etishni ta’minlaydigan va
belgilangan miqdordagi operatsiyalarni birlashtiradigan alohida bir gismi.

Operatsiya — texnologik bosgichning bitta vazifani hal qilishi ko‘zda tutilgan va
usullardan iborat bo‘lgan alohida bir gismi.

Usul — operatsiyaning uni bajarish yo‘lidagi ma’lum bir gadamini ifodalaydigan gismi.

2 MapxeruHr : yae6HuK 115 By3os /H. JI. Dpuamsmu, K Xosapa, F0. A. Lsimkuna u ap. ; Hoa pexa. H. JI. Dpuamsunm, - M. :
IOHUTHU-JAHA, 2003. - C. 91-92.
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Harakat — usulning minimal gismi: ma’lum bir jismoniy, intellektual, axborot
harakatlari.

Marketing jarayoni quyidagi bosgichlardan iborat: bozorni tadqiq etish; bashorat
gilish, magsadni belgilash, rejalashtirish; marketing jarayonini tahlil gilish, nazorat gilish va
ratsionallashtirish; marketing jarayonini muvofiglashtirish va tartibga solish; marketing
faoliyatini baholash va uning rivojlanish istigbollarini belgilash.

Birinchi bosgich — bozorni tadqiq etish. Bozorni tahlil gilish asosida quyidagilar
aniglanadi: iste’molchilar tarkibi, strukturasi va boshga tavsifnomalari, ularning tovarlar,
xizmatlar va g‘oyalarga talabi; bozori segmentlash (unda turli segmentlar mavjudligi);
bozorda mavjud va yangi olib kirilayotgan hajmi; real va potensial sotish imkoniyatlari;
ragobatchilar tarkibi va tavsifnomalari, ularning faoliyati, marketing imokniyatlari, sotuv
tizimi, talabni shakllantirish va sotuvni faollashtirish tizimi; tijorat faoliyati; ragobat kurashi;
marketing etikasi va estetikasi; bozor igtisodiyoti va marketing faoliyatining boshga jihatlari.

Ikkinchi bosgich — marketing faoliyatini bashorat qgilish, magsadlar belgilash va
rejalashtirish. Samarali ishlash uchun korxona bozordagi o‘zgarishlarni, unda yangi
segmentlar paydo bo‘lishi ehtimolini, mavjud va yangi olib Kirilayotgan mahsulotlar
ragobatbardoshligini oldindan ko‘ra olishi (bashorat gilishi) lozim. Bunda bashorat gilish
ichki his bilan sezib emas, balki ilmiy darajada, ko‘plab omillarni hisobga olgan holda
yuritilishi lozim. Shu asosda korxona strategiyasi, magsadli dasturlari va marketing rejalari
ishlab chigiladi.

Uchinchi bosgich — marketing tizimini tashkil gilish. U mavjud marketing turlari
samaradorligini, ulardan kelajakda foydalanish imkoniyati yoki almashtirshi magsadga
muvofigligini belgilab beradigan tahlildan boshlanadi. Marketing xizmati faoliyati,
tovarlarning hayotiylik davri va ragobatbardoshligi o‘rganiladi. Tovarlarning narx darajasi,
sotuvni rag‘batlantirish usullari, reklama sifati, sotuv va tagsimot kanallari, yangi mahsulot
ishlab chiqgarish imkoniyatlari va magsadga muvofigligi, yangi iste’molchlarga ega bo‘lish
imkoniyatlari tahlil qilinadi. Marketing tizimini tashkil qilish va boshgarish
takomillashtiriladi yoki sozlanadi.

To ‘rtinchi bosgich — marketing jarayonini tahlil qilish, nazorat qilish va
ratsionallashtirish. Ushbu bosgichda belgilangan tovarlar yoki xizmatlar bo‘yicha bozor va
marketing siyosati o‘rganiladi, marketing magsadlarini modifikatsiya qilish zarurati
aniglanadi. Tovarlarning bozordagi bargarorligi, ragobat kurashi xarakteri aniglanadi.
Shundan so‘ng marketing tizimining faoliyat samaradorligi, uning bozor xalqgaro standartlar,
innovatsiyalar va o‘zgarishlariga ta’sirlanuvchanligi tahlil gilinadi. O‘tkazilgan tahlil asosida
marketing tizimini tashkil gilish va uning faoliyat ko‘rsatishi takomillashtiriladi.

Beshinchi bosgich — marketing jarayonlarini muvofiglashtirish va tartibga solish
bo‘lib, quyidagi operatsiyalardan iborat:

marketing dasturlari amalga oshirilishini tahlil gilish;

marketing dasturlaridan chetlashishni aniglash;

marketing xizmatlari ishini muvofiglashtirish va tartibga solish;

yangi hamkorlar va ragobatchilar bilan hamkorlik gilish shakllarini aniglash;
bozorda yangi segment va «nishaxlar izlab topish;

YVVVY

24



> dilerlar va ulgurji savdogarlar ishini yaxshilash;

> narxlarni tartibga solish va talabni shakllantirish va sotuvni faollashtirish

tizimini takomillashtirish;

> marketing faoliyati jarayonlarini ratsionallashtirish.

Marketing jarayonining Yyakuniy (oltinchi) bosqgichi marketing faoliyatini
(iste’molchilar talabini qondirish darajasi, maqsadli dasturlarni bajarish, marketing
harakatlari samaradorligi) baholash va uni yaxshilash istigbollarini aniglash hisoblanadi.
Olingan ma’lumotlar bo‘yicha korxona yoki tashkilotda marketing tizimini rivojlantirish
istigbollari belgilanadi.

Axborot-marketing texnologiyalari bu — eng yangi axborot texnologiyalarini
qo‘llagan holda mahsulotni ilgari surish orgali sotuvni oshirish va yaxshilash borasida biznes
yuritish bo‘yicha gator texnikalardir

Marketingdagi innovatsiyalar bosgichi bir-biridan gat’iy chegaralar bilan ajratilmaydi
va etarli darajada shartli xarakterga ega hisoblanadi. Shu bilan birga, ularning har biri alohida
firmalarning empirik tajribasi ta’riflaridan boshlab gat’iy ilmiy-nazariy ishlanmalargacha
bo‘lgan o‘z mantigi va rivojlanish gonuniyatlariga ega. Marketingning innovatsion
texnologiyalari paydo bo‘lishi va iqtisodiyotning rivojlanishi o‘rtasidagi sabab-ogibat
alogalarini ko‘rib chigamiz. Marketingdagi innovatsiyalarning asosiy bosgichlari 1.1-rasmda
aks ettirilgan.

Igtisodiy rivojlanishning turli bosqgichlarida raqobat kurashi u yoki bu davr
igtisodiyotining rivojlanish darajasiga javob beradigan u yoki bu shakllarga ega bo‘lib kelgan.

XXI asrning boshlarida sotuvchi va xaridor (iste’molchi) o‘rtasida uzoq muddatli
hamkorlik munosabatlarini shakllantirish ragobatli ustunlikka aylanadi.

Bozordagi marketing tadgiqotlari talab, narx, o‘xshash-tovar, ragobatchilar va
xaridorlarni tahlil va bashorat gilishni nazarda tutadi hamda tadbirlar ishlab chigish va amalga
oshirish bilan bog‘liq tadgiqotchilik faoliyatining barcha turlarini oz ichiga oladi. Beshta
yo‘nalishning barchasi bo‘yicha bozor tadgiqotlari bilan shug‘ullanmaganlar bozordan chigib
ketdilar. Ragobat kurashi sotuvni rag‘batlantirish, marketing sohasiga, ya’ni iste’molchi bilan
to‘lagonli ishlashga o‘tdi.

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

> zahira va bog‘langan kapital hajmini kamaytirish;
tovarni etkazib berishga tayyorlikni oshirish;
buyurtmani bajarish vagtini kamaytirish va uning sifatini oshirish;
ishlab chigarishning moslashuvchanligini oshirish;
mahsulot tannarxi, transport xarajatlari, qo‘l mehnati xarajatlarini pasaytirish;
kapital aylanuvchanligini tezlatish;
korxonaning igtisodiy ogimlarini optimallashtirish;

> korxona resurslarining barcha turlaridan foydalanishni tashkil qilishni
ratsionallashtirish;

> igtisodiy ogimlarni boshgarish jarayonida korxonaning barcha bo‘linmalari
faoliyatini muvofiglashtirish.

YVV YV VYV
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Innovatsion marketing Global marketing

Kommunikatsion marketing Eksport marketingi
Xolistik marketing 2011 Benchmarketing
Xalgaro marketing ggég ljtimoiy-axlogiy marketingi
Autsorsing 2000 Logistika marketingi
Lateral marketing 1990 O‘zaro munosabatlar marketingi
Hissiyotlar marketingi 1838 Tarixiy innovatsiyalar
Empirik marketing 1960 nazariyasi
Internet-marketing 1950 P.O.S. marketing

. 1940 . : :
Merchendayzing 1930 Marketing tadgiqotlari
Brend-marketing 1920 Iste’mol xususiyatlarini
Joylashtirish Lo optimallashtirish (yangilik, sifat,
Segmentlash ishonchlilik, nufuzlilik, dizayn,
«4R» - marketing-miks foydalanish qulayligi, sotuvdan
Marketingning  narx  bilan keyingi xizmat ko‘rsatish shartlari

bog‘liq tarkibiy qismi vabh.)

1.1-rasm. Marketingda innovatsiyalarning asosiy bosgichlari®

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Innovatsiya deganda nimani tushunasiz?
2. Innovatsiyaga turli olimlar bergan ta’riflari xususida to‘xtalib o‘ting.
3. Innovatsion marketing deganda nimani tushunasiz?
4. Innovatsiyalarning asosiy funksiyalariga nimalar kiradi?
5. Korxonalarni innovatsion rivojlantirish chora-tadbirlarini amalga oshirish orgali nimaga
erishish mumkin?
6. Ragobat ustunligiga erishishning ganday usullari mavjud?
7. Giperragobat marketingning ganday strategiyalarini ishlab chigishni talab etadi?
8. Marketing innovatsiyalarining asosiy bosgichlarini ko‘rsatib o‘ting.
9. Global marketingning asosiy mazmuni nimadan iborat?
10. O‘zaro munosabatlar marketingi deganda nimani tushunasiz?

3 Cexepun B.JI. HHOBaLMOHHKI MapkeTuHT: YuebHuK.- M.:MH®PA-M, 2012. c1p.66.
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RAQAMLI MARKETINGNING MAQSADI, VAZIFALARI, TIZIMI.

Reja:
Ragamli marketing texnologiyalari.
Ragamli marketinga yangi talablar va davlat interaktiv xizmatlari.
Ragamli marketing strategiyalari.
Mobil marketing. Elektron pochta (E-mail) marketingi.
Elektron tijorat tizimi.
Korxona VEB-saytini rejalashtirish, tashkil etish va boshqgarish.
Ragamli marketingda reklama.
Ragamli marketingingda ijtimoiy tarmoglardan foydalanish imkoniyatlari.
Ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish samaradorligi.

Tayanch iboralar: Ragamli marketing, interaktiv marketing, interaktiv xizmatlar,
mobil  marketing, elektron tijorat, ragamli transformatsiya, ijtimoiy mediya
marketingi, ragamli texnologiyalar, internet marketing, elektron pochta marketing.

1. Ragamli marketing tunuchasi va texnologiyalari.

“Ragamli marketing” kursini o‘rganish - O‘zbekistonda igtisodiyotning yuqori
texnologik tarmoglarini shakllantirish hamda faol rivojlantirish uchun qulay sharoitlar
yaratish, axborot texnologiyalari mahsulotlari ishlab  chiquvchilar va
buyurtmachilariga qo‘shimcha imtiyozlar, preferensiyalar berish hisobiga ushbu
tarmoqda ilm-fan, ta’lim hamda ishlab chigarishning integratsiyalashuvini yanada
chuqurlashtirish, AKTdan samarali foydalanish asosida korxonalarning marketing
faoliyati samaradorligini oshirish kabi vazifalarni bajarishda muxim axamiyatga ega.

Jahon iqtisodiyotida iste’molchilarga qaratilgan yuqori e’tibor, narx
samaradorligi va xaridor hamda sotuvchi orasidagi yuqori interaktivlik kabi sabablarga
binoan ragamli marketing an’anaviy marketingdan ustunlik qilmoqda. Iste’molchi va
biznes sektorlarining e’tibori an’anaviy marketing media vositalari bo‘lmish televizor,
radio, bosma nashriyotlarga garaganda ragamli marketingning media vositalari
xisoblangan internet, smartfonlar, simsiz aloga vositalari va tezkor qidiruv
qurilmalariga ko‘proq qaratilmoqda.

Samarali raqamli texnologiyalardan foydalangan holda iste’molchilar xulq atvor
o‘zgarishlarini tadqiq qilish, ulardan foydalanish asosida iste’molchilarni jalb qilish,
tovarlarni sotish va muayyan brendga sodigligini oshirish bugungi kunning dolzarb
masalalari bo‘lib qolmoqda. Ragamli media dunyosi bugunga kelib fenominal
maromda o‘zgarib bormoqda. Ragamli marketing - interaktiv resurslar bo‘lmish
internet, radio, televizor, mobil telefonlari, iste’molchilar uchun mahsulotlarning
reklama qilish yoki ularga bo‘lgan motivni shakllantirish maqsadida ragamli reklama
displeylaridan ogilona foydalanishdir. Boshgacha qilib aytganda, ragamli marketing
elektronik mediya vositalari orgali mahsulot va brendlarni tagdim qilishdir. U
an’anaviy marketingdan farq qilib, o‘z ichiga ragamli marketing kanallari va
metodlarini gamrab oladi. Bular orgali korxona va tashkilotlarga marketing
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tadqiqotlarini amalga oshirish va iste’molchilarning ayni vaqtdagi xohish-istaklarini
aniqlashga yordam beradi. Ragamli marketing dizayn, reklama va sotuvni o0‘z ichiga
olgan internetning kreativ va texnik aspektlarini bog‘laydi. U yangi iste’molchilarni
jalb etish uchun elektron pochta orqali ma’lumotlar almashinuviga ruxsat etibgina
qolmasdan iste’molchilarni mahsulotlarni tez sotib olishga ham undaydi. Qolaversa,
xaridor va sotuvchi orasidagi munosabatlarni mustahkamlaydi va iste’molchilarni oz
mahsulotlariga sodigligini oshirishga chorlaydi.

Hozirgi kunda kompaniyalar samarali va hayratomuz elektron reklamalar orgali
ommaviy auditoriya bilan osongina bog‘lanib, ularning mahsulot va xizmatlarga
bo‘lgan xohish-istaklarini, xulg-atvorlarini va his-tuyg‘ularini bilib olish imkoniyatiga
ega.

Shuni aytib o‘tish joizki, an’anaviy kommunikatsiya medialariga nisbatan
internet, televizor va elektron medialari bo‘lmish veb-tarmoglari hamda elektron
pochta orasida narx bo‘yicha sezilarli darajada farq bor. Ragamli kanallarning narx
samaradorligi va interaktivligi iste’molchi hamda korxonalar orasida to‘g‘ridan-to‘g‘ri
dialogni amalga oshirib, marketologlarni o‘zlarining iste’molchilari bilan tez-tez
alogada bo‘lib turishni ta’minlash bilan birga, kam sarf-xarajat orqali interaktivlik va
personallikni oshiradi.

An’anaviy marketing iste’molchilar e’tiborini jalb qilgan holda mahsulot va
xizmatlarni sotish uchun amalga oshiriladigan marketing tadgiqgotlari va reklama
jarayonidir. Ragamli marketing iste’molchilar bilan mustahkam aloqa o‘rnatish bilan
bir gatorda iste’molchilarni safini kengaytirish magsadida integratsion, magsadli va
samarador alogani yaratish uchun ragamli vositalardan foydalanadi. U ragamli
mediada mavjud bo‘lgan barcha media vositalaridan printer, televizor, mobil va
radiolardan foydalanib iste’molchilarga ma’lumot etkazib beradi. An’anaviy
marketing radio, televizor, gazeta va afishalardan foydalansa, ragamli marketing mobil
marketing, e-mail marketing, SMS, tezkor qidiruv tizimi va displey reklama
texnologiyalaridan foydalanadi.

Ragamli marketing tushunchasi rus tilida “sifrovoy marketing”, ingliz tilida
“digital marketing” sifatida talqin gilinadi. Jahon biznes olamida “ragamli marketing”
kategoriyasi  1990-yilardan boshlab qo‘llanila boshlandi*, 2010-yilga kelib
iste’molchilar bilan chuqur va yaqin alogalarni samarali tashkil gilish uchun kompleks
sifatida  ragamli marketing vositalarining axamiyati yanada oshdi®. “Ragamli
marketing” termini 1990-yillargacha bo‘lgan davrda deyarli qo‘llanilmagan va ilmiy
manba’larda keltirib o‘tilmagan. Birinchi marta ragamli texnologiyalardan foydalanish
amaliyoti yirik reklama kampaniyalardan biri SoftAd Group (xozirgi ChannelNet
kompaniyasi) tomonidan bir gancha avtomobil sotuvchi kampaniyalar faoliyatini
targ‘ib qilish maqgsadi qattiq disklarni mijozlarga tekin tarqatish orgali o‘zining
reklama faoliyatini omalga oshirgan.

Ragamli axborot kommunikatsiya texnologiyalarining (AKT) rivojlanishi esa
marketing sohasini rivojlanishiga yuqori darajada turtki bo‘ldi. Raqamli kanallardan

4 Clark, Dorie. The End of the Expert: Why No One in Marketing Knows What They‘re Doing. Forbes (11 noyabrya
2012). Arxivirovano 4 noyabrya 2013 goda

5 Kates, Matthew. Making digital and traditional marketing work together. Econsultancy (17 aprelya 2013).
Arxivirovano 25 noyabrya 2013 goda.
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foydalanish imkoniga ega ko‘plab mobil, internet qurilmalar keng tarqalgan bo‘lib, ular
raqamli reklamalarning eksponensional o‘sishiga olib keldi.

Ragamli axborot texnologiyalaridan foydalanish asosida targatiladigan onlayn
reklamalar xajmi va ulardan olinadigan daromadlar yiliga 4,5 foizdan o‘smoqda.
Internet foydalanuvchilari uchun reklamani nishonga olish maqgsadida, firmalar
internetda (Online Behavioural Advertising, OBA) iste’molchilarning xulg-atvorini
o‘rganishda faol ravishda ishlatmoqda.

Innovatsion usullardan foydalanadigan onlayn xatti-xarakatlar natijalari
iste’molchilarni shaxsiy ma’lumotlarining xavfsizligiga nisbatan tashvish tug‘diradi,
bu esa ishonchli alogani o‘rnatishning muhimligini oshirib bormoqda. Ragamli
marketing odatda “onlayn marketing”, “internet marketingi” yoki “veb-marketing” deb
ham ataladi. Umuman “ragamli marketing” atamasi bugunga kelib barcha
mamlakatlarda juda mashhur bo‘lib qoldi. AQShda ko‘proq "onlayn marketing"
atamasi ishlatiladi, Italiyada esa "veb-marketing"”, Buyuk Britaniyada, Rossiyada va
boshqa ko‘plab mamlakatlarda "ragamli marketing" atamasi keng qo‘llaniladi.
Mamlakatimizda esa raqamli marketingning ko‘pincha “internet marketing” deb
xisoblashadi. Biroq “internet marketingni “raqamli marketing” tarkibiy qismi sifatida
garalishi lozim. Sababi, ragamli marketing vositalarining juda ko‘plab turlari mavjud.
Ragamli marketing qidiruvni optimallashtirish (SEO), qidiruvi tizimi marketingi
(SEM) va xavolani qurish kabi internet marketing texnikasining barchasini oladi.
Bundan tashqari, gisga masofali xabar almashish xizmati (SMS), multimediya
xabarlashuv xizmati (MMS), blutez, Wi-Fi, mobil telefon qo‘ng‘iroqlari, elektron
kitoblar, optik disklar va o‘yinlar kabi ragamli media kanallarni taqdim etadi.

Umuman olganda “Ragamli marketing bu — mijozlarga ragamli texnologiyalardan
foylanashi orqali erishishdir”. Interaktiv marketing bozor munosabatlarining barcha
jabxalariga ta’sir ko‘rsatadigan samarali, interfaol kommunikatsiyalar orqali
iste’molchilar bilan barqaror munosabatlarni o‘rnatish asosida ular bilan
munosabatlarini shaxsiylashtirishni ham nazarda tutadi. Shunga ko‘ra interaktivlikni
ragamli texnologiyalar sifatida garamaslik lozim, chunki "interaktiv" so‘zi o‘zbek
tilida "faol ishlaydigan", “tezkor ishlovchi” degan ma’noni anglatadi.

Interaktivlik bu - kommunikatsiya jarayonining o‘tish tavsifnomasi bo‘lib,
kommunikatsiya xabarlarining bir-biriga munosabati yoki aniqroq qilib aytadigan
bo‘lsak, joriy kommunikatsiya alogasining undan oldingi kommunikatsiya aloqasiga
nisbatan yuqoriligi bilan belgilanadi. Interaktiv alogaga xos bo‘lgan jihat axborot yoki
xabar kelgandan so‘ng unga darhol, bundan oldingi xabarlar bilan bog‘liq holda javob
gaytarish zarurati hisoblanadi.

Interaktiv xarakter kommunikatsiya ishtirokchilarining o‘zaro aloqgalari
samaradorligini sezilarli oshirishga xizmat giladi. Amaliyotda bu, masalan, bitim
tuzish yoki xarid qilish uchun zarur bo‘lgan axborotni olish uchun talab qilinuvchi
vaqtni gisgartirishiga erishishdan iborat. Shu bilan bir paytda muhitning interaktiv
xarakteri alogani har bir mijozning o‘zigagina xos bo‘lgan xususiyatlarga
moslashtirish, firmalar uchun esa kelajakda ularga yanada samarali xizmat ko‘rsatish
uchun iste’molchilardan maksimal axborot olish borasida misli ko‘rilmagan
imkoniyatlar tagdim etadi.

Ragamli texnologiyalarni amalga oshirish samaradorligi quyidagi omillar bilan
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asoslanadi:

» mablag‘larning sezilarli darajada tejalishi;

» real vaqt rejimida ishlash;

> interaktivlik;

» global ishtirok;

» magsadli doiraga garatilganlik;

» internet orgali sotuvni amalga oshirish imkoniyati;

» mehnat xarajatlari kamayishi;

» bir vaqtning o‘zida ko‘p sonli mijozlarga xizmat ko ‘rsatilishi;

» ragobat mubhitini tahlil gilishning soddalashtirilishi.

Tarmoqda ishlashning yuqorida ko‘rsatilgan afzalliklaridan tashqari, shuni ham
ta’kidlash joizki, Internet yangi tovarning bozorga chigish vaqtini gisqartiradi va
kompaniyalarning bozor sharoitlariga moslashish jarayonini tezlashtiradi.

Ragamli texnologiyalardan foydalanish korxonalar faoliyat ko‘rsatishi
samaradorligini sezilarli darajada oshirishga olib keladi, bunda aytib o‘tilgan ta’sir bir
vaqtning o‘zida bir nechta yo‘nalish bo‘yicha ro‘y beradi. Korxonalarning ish
samaradorligini oshirish omillari, shuningdek, internet-texnologiyalarning milliy
iqtisodiyotga ta’sir etish jarayoni quyidagi 1-rasmda aks ettirilgan.

Korxonalarda ragamli texnologiyalaridan foydalanish

Sotuv bozorini Qo‘shilgan Ishlab Marketing
kengaytirish qiymatning o°‘sishi chiqarish jarayoni faoliyati
tezlashuvi samaradorligi ortishi
v \4 v
Global Pul muomalasi Ishbilarmon
bozorga kirish jarayoni tezlashuvi hamkorlar bilan
soddalashuvi ishlash
osonlashuvi
Korxonalar ish samaradorligining ortishi Igtisodiyotning axborotlashuv darajasi
o‘sishi

Korxonada innovatsion rivojlanashi

1-rasm. Ragamli texnologiyalarining korxonalar faoliyatiga va milliy
innovatsion rivojlanishga ta’siri®

Bundan tashqari, eng yangi axborot texnologiyalarining ulkan rol o‘ynashiga

6 Muallif ishlanmasi.
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qaramay, ragamli marketing an’anaviy marketing o‘rnini bosmasdan, uni faqat
to‘ldirib turadi, shu tariga marketing faoliyati majmuini kengaytiradi, ya’ni amaliyotda
integratsiyalangan yondashuv qo‘llaniladi. Shu boisdan korxonalarga ragamli
marketing va an’anaviy marketingning eng optimal uyg‘“unlashuvini topish muammosi
mavjud.

2. Ragamli marketinga yangi talablar va davlat interaktiv xizmatlari.

Axborot texnologiyalarining jadal rivojlanishi jamiyatda kechayotgan
jarayonlarga 1ijobiy ta’sir ko‘rsatib, islohotlar samaradorligini oshiradi, aholi
manfaatlarini ta’minlashga xizmat qiladi, yangidan-yangi imkoniyatlar eshigini
ochadi. Shu nuqgtayi nazardan, bugun mamlakatimizda ragamli marketingni
rivojlantirishda balki, kundalik hayotimizda “Elektron hukumat” tizimi o°zining
munosib o‘rnini egallab bormoqda.

O‘zbekiston Respublikasida bugungi kunga gadar - Elektron hukumat tizimini
yaratish borasida diqqatga sazovor ishlar amalga oshirildi va oshirilmoqda. Qo‘lga
Kiritilayotgan yutuqglar nafagat mamlakat jamoatchiligi, shu bilan birgalikda, jahon
hamjamiyatchiligi e’tiboriga sazovor bo‘Imoqda.

Davlat va xo‘jalik boshqaruvi, mahalliy davlat hokimiyati organlari faoliyatining
samaradorligini oshirish, axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalangan
holda jismoniy va yuridik shaxslar orasida tezkor mulogat va o‘zaro hamkorlikni
yo‘lga qo‘yish, shuningdek, taqdim etiladigan xizmatlardan keng qamrovli
foydalanishni  ta’minlash  maqgsadida  O‘zbekiston = Respublikasi  Vazirlar
Mahkamasining 2007-yil 23-avgustidagi «Davlat va xo‘jalik boshqaruvi, mahalliy
davlat hokimiyati organlarining axborot-kommunikatsiya texnologiyalaridan
foydalangan holda yuridik va jismoniy shaxslar bilan o‘zaro hamkorligini yanada
takomillashtirish chora-tadbirlari to‘g‘risida»gi 181—sonli Qarori asosida «Axborot-
kommunikatsiya texnologiyalaridan foydalangan holda interaktiv davlat xizmatlari
haqidagi Nizom» va “Bazaviy interaktiv davlat xizmatlari reestri” tasdiqlangan.

Shuningdek, Vazirlar Mahkamasining 2012-yil 30-dekabrdagi “Interaktiv davlat
xizmatlari ko‘rsatishni hisobga olgan holda internet tarmog‘ida O‘zbekiston
Respublikasining hukumat portali faoliyatini yanada takomillashtirish chora-tadbirlari
to‘g‘risida”gi 378-sonli Qarori bilan, elektron hukumatni yanada rivojlantirish va
davlat boshgaruviga zamonaviy axborot texnologiyalarini joriy etishda ko‘maklashish
magsadida, Yagona davlat interaktiv xizmatlari portali (Yagona portal) tashkil etish va
uning texnik va texnologik asoslari bayon gilingan Nizom gabul gilindi.

O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti farmonlari va hukumat qarorlarining
magsadi - davlat boshqaruvining barcha pog‘onalarida axborot-kommunikatsiya
texnologiyalarini joriy etish, xujjatlarni elektronlashtirish, milliy axborot segmentini
rivojlantirish, xodimlar va aholiga keng miqyosda qulay interaktiv xizmatlarni
ko‘rsatish, axborot xafvsizligini ta’minlash, barcha xududlarni simli va simsiz
kommunikatsiya tarmog‘iga ulash, ma’lumotlar integratsiyasini ta’minlashni qo‘llab
quvvatlash va amaliyotga keng joriy etish bo‘lib hisoblanadi.

Elektron hukumat tizimi — davlat boshgaruviga axborot-kommunikatsiya
texnologiyalarining kirib kelishi igtisodiyotning rivojlanishini tezlashtirish imkonini
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beradi, ma’muriy buyrugbozlik asosida kelib chigadigan sarf-xarajatlarni kamaytiradi,
davlat tashkilotlarining ish unumi va samarasini oshiradi, aholining turli axborotlarga
bo‘lgan ehtiyojini qondirish hisobiga fuqarolik jamiyatini shakllantirish bo‘yicha
imkoniyatlarni kengaytiradi, davlat xizmatlarining faoliyatidagi shaffoflikni yaratadi
va byurokratik to‘siglarni kamaytiradi.

Elektron hukumat tizimi quyidagi asosiy maqgsadlarni o‘z ichiga oladi:

| I aholi va biznesga davlat xizmatlari ko‘rsatishni maqgbullashtirish;

| I davlat boshgaruvidaaholining ishtirok etish darajasini oshirish;

| I fugarolarning o‘z-o‘ziga xizmat ko‘rsatish imkoniyatlarini kengaytirish va
qo‘llab-quvvatlash;

| | geografik joylashgan erdagi omillarning ta’sirini kamaytirish.

Elektron hukumat tizimini yaratish arzon va samarali ma’muriy boshgaruvga olib
kelishi bilan jamiyat va davlat o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlarni tubdan o ‘zgartiradi,
buning natijasida hokimiyatning xalq oldidagi mas’uliyati oshadi.

Elektron hukumat tizimining asosiy tamoyillaridan biri - har bir fugaro
hukumatga istalgan zamon va makonda murojaat etishi mumkin bo‘lishidir. Elektron
hukumat fugarolarni davlat bilan o‘zaro munosabati va davlat xizmatini sutkasiga 24
soat, haftasiga 7 kun geografik qaqyerda joylashishidan qat’iy nazar, ta’minlashi lozim.

“Elektron hukumat”ning texnologik tamoyillari:’

Jahon tajribasida elektron hukumat tizimi quyidagi asosiy texnologik tamoyillar
poydevorida shakllangan: (shu jumladan O‘zbekiston elektron hukumat tizimi ham).

G2G (Government to Government
Davlat-davlatga)
| ecov |
G2C (Government to Business G2B (Government to Citizens
Davlatbiznesga) Davlat-fugarolarga)

3.1-rasm. Elektron hukumat tizimi

1) G2G (Government to Government) — Davlat—davlatga;

2) G2C (Government to Citizens) — Davlat-fugarolarga;

3) G2F (Government to Foreigners) — Davlat-xorijliklarga;

4) G2B (Government to Business) — Davlat-biznesga.

Ba’zi davlatlarning elektron hukumat tizimi shuningdek quyidagi tarmoqlarga
ham ega:

G2S (Government to Science) — Davlat—lIm-fanga;

G2N (Government to third sector) — Davlat-uchinchi sektor.

"Gafurov S.M., Bobojonov E.S., Rajabov S.B.Kompyuter savodxonligi va davlat elektron xizmatlaridan
foydalanish.O‘quv qo‘llanma.Toshkent. 2017-yil11 bet.
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Mazkur yo‘nalishlarga batafsil to‘xtalib o‘tish lozim:

1) G2G (Government to Government) — Davlat—davlatga — bunda Davlat
boshqgaruvi apparati ichki strukturalari, markaziy va mahalliy hokimiyatlar, turli davlat
idora, tashkilot va muassasalari orasidagi o‘zaro munosabatlarda elektron hukumat
tizimini joriy etish, elektron hujjat aylanishi, davlat organlari faoliyatining shaffofligi
ortishi, doimiy monitoring va hisobot shakllari kabilar amalga oshiriladi.

2) G2C (Government to Citizens) — Davlat -fugarolarga — bu tizimda esa,
fugarolar, yagona davlat interaktiv xizmatlari portali orqali, o‘zlarining davlat
organlariga ariza, shikoyat yoki taklif kabi murojaatlarini elektron tarzda yuborishlari
va ularga javob olishlari, turli xil davlat xizmatlaridan foydalanishlari, ya’ni, masalan,
rasmiy hujjatlarning elektron nusxalarini  shakllantirib  olishlari, turli  xil
ma’lumotnoma, xabarnomalarni olishlari, shuningdek turli xil to‘lovlar bo‘yicha
tranzaksiyalarni on-layn usulda amalga oshirishlari mumkin bo‘ladi.

3) G2F (Government to Foreigners) — Davlat - xorijliklarga — bu tizimda,
Davlat va xorijlik shaxslar o‘rtasida, milliy qonunchilik va xalgaro hujjatlarga
tayangan holda interaktiv xizmatlar ko‘rsatilishi nazarda tutiladi. Masalan, viza
masalalari, investitsiyalar, ta’lim va turizm sohalariga oid xizmatlar ko‘rsatilishi
nazarda tutiladi.

4) G2B (Government to Business) — Davlat biznesga — mazkur tizim esa, yuridik
shaxslar, ishbilarmonlar va tadbirkorlar uchun ruxsatnomalar olish, turli xil rasmiy
jarayonlarni interaktiv usulda soddalashtirilgan tarzda amalga oshirish, shuningdek,
davlat yig‘imlari, to‘lovlar va ho kazolarni on-layn amalga oshirish, hisobotlar va
rasmiy murojaatlarni on-layn yuborish imkonini berishi ko‘zlanadi.

3. Ragamli marketing strategiyalari

Ragamli marketing har ganday boshqa turdagi marketing kabi o‘z stategiyasiga
ega bo‘lishi lozim. Strategiyadan foydalangan holda, kompaniyada foydalanishga
garor gilgan taktikani ganday amalga oshirish kerakligini ham tushunishi lozim.

Ragamli marketing ham, marketingning boshqa turlarida bo‘lgani kabi, o‘z
strategiyasiga (ragamli marketing stategiyasi) ega bo‘lishi kerak. Strategiyani qo‘llash
orgali kompaniyada foydalanish uchun qaror gilingan taktikani amalga oshirish
zaruriyati iqtisodiy rivojlanishning asosiy yo‘nalishidir.

Ragamli marketing strategiyasi, ananaviy marketing strategiyalaridan farqli
ravishda korxonaning bir nuqtadan (A) boshqa nuqtaga, ya’ni magsadga (B nuqtaga)
o‘tishiga yordam beradigan xarita shaklida tagdim etilishi magsadga muvofiqdir.

Ragamli marketing strategiyasi realistik, amalga oshirib bo‘ladigan va puxta
o‘ylab qilingan bo‘lishi lozim. Chunki har qanday strategiyani amalga oshirish uchun
ma’lum turdagi resurslar talab qilanadi. Og‘ir strategiyalar belgilanishi esa katta
resurslar talab qilib, ular o‘z vaqtida moliyalashtirilmay qolishi va natijaja amalga
oshirilayotgan harakatlar samara bermaslik extimoldan holi emas.

Strategiyani ishlab chigishdan oldin esa albatta marketing tadqiqotlari o‘tkazilishi
lozim. Bu esa izchil ketma-ketlikda amalga oshirilishi lozim. Ragamli marketing
strategiyasini amalga oshirishga ma’sul bo‘lganlar uchun esa asosiy talab o‘zaro
munosbatlar hisoblanadi. Strategiyani amalga oshirish bilan shug‘ullanadiganlar
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uchun esa aniq magsadlar va srategiyaning muvaffaqiyat darajasini o‘lchash bo‘yicha
ctarlicha tajribalar kerak.

Ragamli marketing strategiyasini amalga oshirishdan oldin uni gayta-qayta ko‘rib
chiqish talab etiladi, aniqrog‘i etti o‘lchab bir kesish magsadga muvofig. Tanlangan
yo‘l to‘g‘ri ekanligini isbot gilmasdan strategiyani amalga oshirishga kirishmaslik
taklif etiladi.

Ragamli marketing doimo o‘sib borayotgan va tez o‘zgaruvchan jarayonlarga
asoslangan. Ragamli marketingning rivojlanishi va srategiyalarining quyida eng
muhim xususiyatlari mavjud:

1. Segmentatsiya: ragamli marketing imkoniyatlari asosida B2B, B2C da
magsadli bozorlarni aniglash va segmentlash.

2. Marketingning ta’siri: iste’molchilarning xatti-harakatlariga ta’sir etadigan
jamiyatlar yoki odamlar jamiyat ragbarlari deb ataladi. Ragamli maqgsadlar
kontsetssiyasi uchun asos bo‘lib xizmat qildi.SAP C4C, Microsoft Dynamics, Shaxey
CRM, Salesforce CRM kabi murakab CRM tizimlari (ijtimoiy CRM) orqali Facebook
reklama, Google Adwords, MyTarget va boshga saytlari kabi pulli reklamalar orgali
jamoatchilikka ta’sir o‘tkazish imkoniyati paydo bo‘ldi. Hozirgi kunda barqarorli
dasturlarining aksariyatida korxona raxbarlarda raqamli strategiyalarga e’tibor
garatmoqdalar. Yondashuvning asosiy goyasi shundaki, internetdan faol ravishda
foydalanayotgan iste’molchilarga qulay tarzda tavorlarni reklama qilish va sotishni
amalga oshirishdir.

3. Internet-foydalanuvchilarning xatti-garakatlarini taglil qilish: (Onliayn
reklama, OAV): foydalanuvchilarning gizigishlari, imtiyozlari va eqtiyojlariga mos
ravishda reklama xabarlarini etkazish uchun turli xil qurilmalar va veb-saytlardagi
foydalanuvchilarning onlayn faoliyati gaqida ma’lumot to‘plashdan iborat.

4. Hamkorlik: tashkilotlarni, texnik xizmatlarni etkazib beruvchilarni, ragamli
agentliklari o‘rtasida sa’y-qarakatlarni optimallashtirish va resurslarni bo‘lishish uchun
o‘rnatilishi mumkin. Bugungi kunda marketing strategiyasini yaratishning muqim
omili ragamli vositalardan foydalangan golda reklamali maydonni shaxsiylashtirishdir.

5. Remarketing: raqamli marketingda katta rol” o‘ynaydi. Ushbu taktika
sotuvchilarga maqsadli reklamalarni nashr etishga, ya’ni vakillar doimiy ravishda
tarmoqdagi ba’zi ma’lumotlarni, xususan, maqgsulotlar va xizmatlar qaqida ma’lumotni
izlayotgan yoki ma’lum magsadlar uchun veb-saytlarga tashrif buyuradigan ma’lum
bir auditoriyaga reklama xabarlarini ko‘rsatishga imkon beradi.

6. O‘yinlardagi reklama: foydalanishning eng keng tarqalgan namunalari - sport
o‘yinlarida billboardlar va o‘yinlarga kiritilgan reklamalar qurol, mashina va kiyim
kabi o‘yin obyektlarini brendlashda gam namoyon bo‘lishi mumkin.

Interaktiv marketing srategiyalarining tabiati juda qizigarli bo‘lib, bu erda
ishbilarmon bozor sotuvchilarining qo‘llay oladigan taktika va srategiyalari mavjud.

Namoyishlar. Ular eski do‘konda ishlaydigan elektron vosita namoyishlari emas,
balki sotib olish jarayonida iste’molchilar bilan shug‘ullanadigan interaktiv kontentdir.
Odamlar boshqa tillarni o‘rganishga yordam berishga ixtisoslashgan "Rosetta Stone"
ta’lim dasturiy ta’minoti kompaniyasi potensial xaridorlarning dasturiy imkoniyatlarini
tushunishlariga yordam berish uchun viktorina sharoitida rasmlar va ovozli
boshgaruvni targatmoqgda.
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Virtual reallik. Virtual xaqiqat texnologiyalari doirasida eng so‘nggi yangliklar va
eng oson interaktiv marketingga yondoshuvidir asosiy innovatsiyalar hisobanadi.
Virtual xaqigat bo‘yicha ishlovchi texnologiyalar, undan foydalanuvchilarga
qulayliklar tagdim etadi.

4. Mobil marketing. Elektron pochta (E-mail) marketingi.

Mobil marketing - bu interaktiv kanal, ammo u yolg‘iz emas. Yolg‘iz
emasligining asosiy sababi mobil marketing iste’molchilarni an’anaviy ommaviy
axborot vositalaridan foydalanishga yanada kengroq undaydi®.

Ise’molchilarning digqatini tortadigan noan’anaviy muammolarni qidirishda -
mobil marketing odatda an’anaviy ommaviy axborot vositalaridan farq qilib, asosan
shaxsiy muhit, interaktivlik va mustaqil vaqt yoki makonga xos bo‘lgan jixatlarga ko‘ra
ajralib turadi®.

Mobil marketing - uyali alogadan foydalanadigan tovarlar yoki xizmatlarni va
mobil aloga telefonlariga, telefonlarga, smartfonlarga, planshetlarga reklama
xabarlarini etkazib berishga garatilgan marketing faoliyati majmuidir.

Mobil marketing - mobil va mobil telefonlardan SMS-xabarlar (gisga xabarlar
xizmati) orgali uyali aloga xizmatidan foydalangan holda amalga oshiriladigan
tadbirlar va faoliyatlar to‘plami sifatida, mahsulot va xizmatlarni 2000-yilda Yevropa
va Osiyoda keng targalib, keyin butun dunyoga yoyilib ketdi.

Bozor axborotni tarqgatish uchun ushbu kanalning paydo bo‘lishi va
ommalashishi uchun ommaviy axborot vositalarining keng targalganligi, shuningdek,
ko‘plab kompaniyalar o‘zlarining ma’lumotlar bazalarini mijozlar telefon ragamlari
bilan tashkil etganligi mobil marketingning eng asosiy hususiyati hisoblanadi.

SMS-xabarlar gabul qiluvchining mobil telefoniga yuboriluvchi xabar
hisoblanadi. Unda reklama mahsulotlari, xizmatlar, chegirmalar, aksiyalar va sotuvlar
hagida ma’lumotlar yuboriladi. Endi gabul giluvchining roziligisiz amalga
oshiriladigan bunday reklama SMS-xabarlari elektron pochta orgali ruxsatsiz yuborish
bilan tagoslanganda spam (spam) deb nomlanadi.

Uyali mabil marketingda maxsus "qisga ragamlar" ishlatiladigan, mijozlar bilan
muloqot qilish uchun qo‘ng‘iroglar va SMS-xabarlar ishlatilishi mumkin.

Mobil aloga marketingi ko‘p hollarda alohida-alohida bo‘lib, ba’zan mustaqil
biznes shakllarini ham oladi.

Mobil marketing kampaniyalarining asosiy kammunikatsiya vositalaridan biri
hisoblanadi, abonentga axborot olish yoki reklama gilishda ishtirok etish imkoniyatini
beradi. Yevropada uyali aloga operatorlari obunachi abonentidan obunani bekor gilish
yoki istalgan vaqtda reklama gilishdan voz kechish imkoniyatini talab giladi. Bunday
rozilik, masalan, abonent mahsus so‘rovnomani to‘ldirganda, u telefonda reklama
xabarlarini qabul qilishga e’tiroz bildirmasligini  ko‘rsatgan holda olinishi
ta’minlanadi.

Elektron pochta — bu dastur bo‘lib, u elektron xatlar bilan ishlashga

8 iMedia.com (ed.), 2004, ,,Mobile Marketing in 2004”, available at: http://www.inadinc.com/press _3.html (accessed19
May 2010)
 Mobile Marketing Association (ed.) (2008), available at: www.mmaglobal.com (accessed 28 May 2010)
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mo‘ljallangan. Uning yordamida xatni, hujjat va umuman ixtiyoriy faylni dunyoning
ixtiyoriy joyidagi elektron manzilga jo‘natish va Sizga kelgan xatlarni qabul qilish
mumkin. Elektron pochta maxsus pochta dasturi yoki Internet tarmog‘ida ishlaydi.

E-mail marketing - eng samarali kanallardan biridir. Biznesdagi mijozlar bilan
o‘zaro uzoq muddatli va mustahkam munosabatlar qurishga, takroriy sotuvlar sonini
ko‘paytirishga va mijozlardan fikr-mulohazalarni olishga imkon beradi.

Biznesda elektron pochta marketingidan foydalanishning oltita asosiy usuli
mavjud: Telemarketing, vogeani e‘lon qilish, O‘zingiz haqida eslatish,

1. Telemarketingga yordam berish.

Telefonni marketing bilan shug‘ullanadigan kompaniyalar mutaxassislari, agar
birinchi xat yozsangiz, natijalarni yanada yaxshiroq deb bilishadi va fagat mijozni
chagqirishadi. Maktubda qo‘ng‘iroq qilish uchun sabab bor. U manfaatdor mijozga
ma‘lumot beradi, u keyin telefon orqali gaplashishi mumkin. Bunday xat biznes
konferensiyalari, treninglar, seminarlar va boshqalarni tashkil etishga jalb gilingan
kompaniyalar uchun javob beradi.

2. Kompaniyadagi muhim voqgeani e‘lon qilish.

Ko‘pgina kompaniyalarda tug‘ilgan kun kabi nufuzli tadbirlar, mukofotlar,
konferentsiya yoki teleko‘rsatuvda qatnashish. Magqsadli auditoriya tomonidan
baholanadigan va kompaniyaning nufuzini ko‘tarilishi mumkin bo‘lgan har qanday
muhim voqgea axborot byulleteni yaratilishining sababi hisoblanadi.

3. O‘zingiz haqida eslatish

O‘zingiz haqida eslatib turish uchun bahona sifatida magqsadli auditoriyaga
foydali bo‘lgan foydali ma‘lumotni tanlashingiz mumkin: kitoblar, qizigarli saytlarga
havolalar, sanoat ekspertlarining fikri, hozirgi paytda jamiyatda muhokama
qilinayotgan yangiliklar. Agar kompaniya abonent bazasiga ega bo‘lsa-da, elektron
pochtasi marketingi nima sababdan bekor gilingan bo‘lsa, unda savdo belgisidan emas,
balki eslatib turuvchi savdo xatidan bir nechta pochta jo‘natmasini davom ettirish
yaxshirogdir. Magsadli auditoriya sizni unutishga vaqt ajratishi mumkin, shuning
uchun bu xat "spam" ga ega bo‘lish ehtimoli yuqori. Avval mijozlar sadoqatini
ta‘minlash, ularni salomlashish va o‘zimga qisqacha eslatish uchun asosiy maktubni
jo‘natish kerak.

4. Eski va joriy mijozlarni yangi mahsulot yoki xizmatlar bilan tanishtirish

Iste‘molchilar odatda tanigli mahsulotlarni sotib olishadi va yangilarini aylanib
o‘tishni afzal ko‘rishadi. Natijada, har bir kompaniyaning arsenalida bir nechta yirik
mahsulot yoki xizmatlar mavjud, qolganlari deyarli foyda ko‘rmaydilar. Bu bozor
ulushini cheklash va tashkilot ragobatbardoshligini kamaytirishni talab giladi. Yangi
mahsulot yoki xizmatlarga bo‘lgan talabni yaratish uchun siz elektron pochta
marketingidan foydalanishingiz mumkin. Bunday holatda, maktub to‘liq raqobat
afzalliklari batafsil ta‘rifi bilan bir mahsulotga yoki bitta xizmatga bag‘ishlanishi
mumkin.

5. Onlayn savdo

Ushbu axborot byulleteni elektron tijorat uchun javob beradi. Maktub bitta
mahsulot va oraliq sifatida taqdim etilishi mumkin. Agar yangi xizmatni tagdim etish
yoki bozorga innovatsion mahsulotni kiritish zarur bo‘lsa, unda eng yaxshi variant
fagatgina ushbu mahsulotni yoki xizmatni joylashtirishdir. Xat ichida bir gator tovarlar
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joylashtirilganda ularni to‘plash tavsiya etiladi: to‘plam, ranglar, funksiyalar bo‘yicha.
Ushbu parametr o‘quvchiga taklifni tezda sotish imkoniyatini beradi, bu esa xarid
gilish imkoniyatini oshiradi.

6. Xarid qilishdan keyin xaridorlarni qo‘llab-quvvatlash.

Qayta sotib olish ehtimoli to‘g‘ridan-to‘g‘ri birinchi bitim bilan mijozlar
ehtiyojini qondirish darajasiga bog‘liq. Buyurtma mijoz tomonidan tovar yoki
xizmatlarni to‘lash bilan tugamaydi. Iste‘molchilar tajribasining sherning ulushi
kompaniya bilan savdo aloqgalari natijasida paydo bo‘ladi. Eng oson yo‘li, odamni
birodarlik rishtalarini berishni taklif gilishdir. Yaxshi savdo belgisi, mijozning impuls
ichida buyurtma berganida va pulni gaytarishni rejalashtirganda ham yordam berishi
mumkin. Bundan tashqgari, buyurtma tafsilotlari bilan bog‘liq bo‘lgan axborot xati har
ganday Internet xizmati uchun yaxshi ko‘rsatkichlardan biri hisoblanadi.

5. Elektron tijorat tizimi.

Elektron tijorat tushunchasi ostida tovar buyurtmasini gabul qilish, to‘lovni
amalga oshirish, tovar (xizmat bajarilishi) etkazib berilishidagi boshgaruvda
qatnashuvni o‘z ichiga oluvchi operatsiyalarning (amallar) yopiq siklli texnologiyalar
tizimi tushuniladi. Ushbu amallar (operatsiyalar) axborot texnologiyalari va elektron
vositalar yordamida o‘tkazilib, egalik etish yoki ishlatish huquqini bir yuridik
(jismoniy) shaxsdan ikkinchisiga o‘tishni ta‘minlaydi.

Elektron tijoratning asosiy afzalliklari quyidagilardan iborat:

1. Doimiylik;

An‘anaviy tijoratda oldi — sotdi jarayonlarini amalga oshirish uchun alohida joy
talab gilinadi. Elektron tijoratni esa undan fargli ravishda istalgan vaqtda 24/7, ya‘ni
kuniga 24 soat va xaftasiga 7 kun, istalgan joyda turgan holda amalga oshirish mumkin.
Bunda foydalanuvchilar elektron savdoni ish stollarida, uylarida, hizmat joyida va
hattoki 0‘z avtomobilida o‘tirgan holda hamda istalgan vaqt va joydan amalga oshirish
imkoniyatlariga ega bo‘ladi.

2. Global gamrov;

Elektron tijorat milliy sarhadlardan chetroqqa, ya‘ni an‘anaviy tijoratga
qaraganda ko‘proq gamrovni egallashga imkoniyat yaratadi. Bundan ko ‘rinib turibdiki,
elektron tijoratning gamrovi gancha keng bo‘lsa, unga mos ravishda foyda ham
shuncha ko‘p bo‘ladi. Bunda foydalanuvchilar ko‘lamini aniqlash uchun elektron
tijoratning gamrovini aniglab olish zarur.

3. Universal standartlar;

Internetning asosiy afzallilaridan yana biri bu shubhasiz Internet texnik
standartlaridir. Texnik standartlar elektron savdoni amalga oshirishda universal
standart bo‘lib hizmat giladi va ular dunyo bo‘yicha millatlararo tagsimlangan.

An‘anaviy tijoratda bir millat boshqasidan farq qiladi. Internetning universal
texnik ta‘minoti elektron tijorat chiqimlarini kamaytiradi va shu bilan birga universal
standartlar iste‘molchilarga o‘zlariga kerakli buyumlarni qidirib topish vagqtini
kamaytirish kabi imkoniyatlarni yaratadi.

4. Boylik;

Jahon tajribasida an‘anaviy bozorlar, elektron tijorat bozorlari va kichik chakana
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savdo do‘konlari katta boylikka va imkoniyatlar ega. Ular savdo jarayonida
shaxslarning yuzma-yuz turgan holda bir-birlarini eshitishi va ko‘rishlariga imkoniyat
yaratadi, shu bilan birga moddiy zarar ko‘rish extimoli xam yoq emas. Elektron
tijoratda esa tovar va xizmatlar pullar bankga o‘tkazilagandan so‘nggina o‘z
is‘temolchisiga etkaziladi.

5. Ikki tomonlama faoliyat;

XX asr tijorat texnologiyalaridan farqli o‘laroq (telefondan tashqgari) elektron
tijorat dialogli texnologiya hisoblanadi. Masalan, televideniya tomoshabinlardan
savollarga tez va aniq javob ola olmaydi, olgan tagdirda ham bu uzoq vaqt talab etadi
va gamrovi juda tor. Milliy sarahadlardan tashqgariga chiga olmaydi. Yugorida aytib
o‘tilgandan farqli ravishda elektron tijorat Veb saytning ikki tomonlama faoliyati
tijoratchilar uchun axborotlarni dialogli (yuzma - yuz) almashishga imkon yaratadi..
Bunda tijoratning gamrovi televideniyaga qaraganda kengroq bo‘ladi va hatto global
gamrovga ham etib borishi mumkin.

6. Keng informatsion imkoniyatlar;

Internet va tarmoq informatsion imkoniyatlarni kengaytiradi, axborotlarning
hajmi va sifatini oshiradi. Elektron tijorat texnologiyasi axborotlarni jamlash, saglash,
gayta ishlash va uzatishni osonlashtiradi va tarmoq chigimlarini kamaytiradi. Buning
natijasida elektron tijoratning information imkoniyatlari kengayib boradi.

6. Korxona VEB-saytini rejalashtirish, tashkil etish va boshqgarish.

Marketing nugtayi nazaridan web-sayt, bu maqgsadli mulogot doirasining bitta
yoki bir nechta segmenti bilan o‘zaro aloga o‘rnatish uchun axborot bloklari va
vositalari to‘plamidir. Unda ganday axborot taqdim etiladi, qaysi vositalardan
foydalaniladi, ular o‘zaro qanday alogada bo‘ladi — bularning barchasi tanlab olingan
biznes modeli, uzoq muddatli va gisga muddatli vazifalarga, shuningdek, magsadli
muloqot doirasi turiga va u bilan u yoki bu usulda muloqot qilish imkoniyatiga bog‘liq
bo‘ladi.

Veb sahifa Internetdagi sahifadir. Unda ma‘lumotlar joylashadi. Bu matn, rasm,
jadval, audio va video ma‘lumotlardir.

Veb sahifa so‘zi ingliz tilida quyidagi ma‘noni anglatadi. “Veb” bu o‘rgimchak
va “sahifa” joy, ya‘ni tarmoqdagi joy, tarmoqning qismidir. Veb sahifa Internetdagi
ma‘lum manzilda joylashgan elektron ma‘lumotlar majmuasidir.

Veb - saytni yaratish jarayoni odatda quyidagi umumiy savollar echimini talab
etadi:

Magsadni aniglash. Veb-sayt nima uchun vyaratilayotganligi, natija ganday
bo‘lishi lozimligi, umuman korxona marketing faoliyatida Internetdan foydalanishdan
maqgsad va magsadli auditoriyani aniglash lozim.

Tuzilma tanlovi. Veb-sayt o‘zaro giperaloga bilan bog‘langan alohida
sahifalarning birlashuvidan tarkib topadi va Veb-saytning manzilini tergandan so‘ng
kelib - ketuvchilar boshga sahifalarga olib boruvchi havolalar joylashgan bosh sahifaga
tushadi. Qabul qilinganidek, har bir sahifaga o‘ziga mos tegishli axboroti bo‘lishi
lozim.

Veb - manzil tanlovi. Manzilda korxona nomi ishlatilishi tabiiy hol, ammo bu
yondashuv belgilar soni 5-7 dan oshmaganda o°zini oqlaydi. Aks holda, korxona
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nomidan kelib chiquvchi abbreviaturani ishlatish magsadga muvofiqdir.

Bosh sahifaning logotipi va nomlanishining tanlovi, korxona brendiga xos
bo‘lishi lozim. Ular alohida e‘tiborni talab etib yaxshi esda qoladigan bo‘lishi kerak.
Uzoq yuklanishni talab etadigan grafikalarni juda ham ko‘p qo‘llash yaramaydi.
Bundan kelib ketuvchining sabri yo*qolishi mumkin.

Fon rangi tanlovi. Bosh sahifa va boshqga sahifalari fonini tanlanganda korxona
brendiga mos yoki o‘qishda qiyin bo‘lmagan ranglarni tanlash darkor. Sahifalardagi
matn hech ganday kuchlanishsiz o‘qilishi, rang esa barcha monitor turida, Veb-
sahifalarning barcha ko‘rish dasturida akslanishi lozim.

Veb-sahifalarning tuzilmasi tanlovi. Agar Veb-saytda ko‘p axborotni
joylashtirish kerak bo‘lsa, u holda yoki uzun sahifalar, yoki qisqa ko‘p sonli sahifalar
yaratish lozim. Uzun sahifalar kelib ketuvchilar uchun undan nusxa olish qulayligi va
o‘z kompyuteri xotirasiga joylashtirish imkoni mavjudligi bilan ajralib tursa, ammo
ular foydalanuvchidan skrolling (prokrutka) ni ishlatishni talab etadi hamda ular
ko‘proq yuklanadi. Agar har bir Veb-sayt bo‘limida matn kam bo‘lsa, uni alohida qisqa
sahifaga joylashtirish magsadga muvofiqdir.

Fotografiya, grafika, animatsiya va video joylashtirish. Agar Veb-sayt
axborotliligini fotografiyalar yoki rangli grafik tasvirlar (masalan, mahsulot katalogini
ko‘rsatish) yordamida oshirish kerak bo‘lsa, gqimmatli axborotni ko‘rsatish zarurati va
sahifa yuklanishi tezligi o‘rtasida kompromis echimni gidirish lozim. Agar sahifa uzoq
yuklansa, mumkin bo‘lgan mijozni yo‘qotish mumkin.

Saytni joylashtirish. Korxona Veb-saytini joylashtirishning ikki xil usuli
mavjud: saytni provayder jixozida joylashtirish va Veb-saytni korxona o‘zining
jismoniy Veb-serverida joylashtirish imkoniga ega.

7. Ragamli marketingda reklama.

Internet-reklama odatda ikki bosqichli bo‘ladi. Birinchi bosqich - tashqi
reklama. Ushbu reklama turlari: bannerlar, matn bloklari, video reklama, xaridlar,
mini-saytlar, intervalliklar kabilardir. Bunday reklama odatda to‘g‘ridan-to‘g‘ri
reklamachining saytiga bog‘langan bo‘ladi (ikkinchi bosqich). Internetdagi reklama
an‘anaviy reklamalardan farqli o‘laroq bir nechta afzalliklarga ega: internet
foydalanuvchining reaktsiyasi va harakatlarini kuzatish qobiliyati, reklama beruvchiga
mavjud reklama kampaniyasiga tezda o‘zgarishlar kiritilishi mumkin. Istalgan
foydalanuvchi harakati ayirboshlash deb ataladi.

Onlayn reklamaning eng zamonaviy texnologiyalaridan biri RTB platformasi
(ingliz tilida haqiqiy vaqt tanlovi) bo‘lib, reklamalarni real vaqtda realizatsiya qilish
imkonini beradi.

Internet reklamaning bir gator turlari mavjud

E-mail

E-mail (elektron pochta, elektron pochta) - foydalanuvchilarga qog‘oz
ishlatmasdan xabarlar yoki hujjatlarni almashish imkonini beradigan tarmoq Xxizmati.
ushbu targatuvchining asosiy xususiyatlari bilan yuqoridagi boblarda tanishilgan.

Abonentlarga jo‘natiladigan xabarlar

Internetda turli mavzularga bag‘ishlangan ko‘plab elektron pochta ro‘yxati
mavjud. Bunday xatlarni olganlar shaxsan obuna bo‘lishdi va har qanday vaqtda
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ularning obunasini bekor gilish huqugiga ega. Ochiq xatlarni (har bir kishi uchun),
yopiq (muayyan doiralardagi odamlar uchun), bepul (ijodkorlarning g‘ayrati tufayli,
homiylik, pullik reklama beruvchilar) uchun to‘langan pullar bor. E-pochta ro‘yxati
odatda ma‘lum bir maqgsadli guruh uchun axborot oluvchi vositasi bo‘lgani va
ko‘pincha minglab abonentga ega bo‘lgani uchun u samarali marketing vositasidir.
O‘zlarining rasmiy veb-saytlarida bir nechta kompaniyalar tashrif buyuruvchilarga
kompaniya yangiliklari va veb-sayt yangilanishlarini xabardor gilish uchun axborot
byulletenlariga obuna bo‘lishni taklif qilishadi. Ushbu axborot byulletenlari
abonentlarga o‘z egasining sayt va ishi haqida eslatib turadi, takroriy tashriflarni
xabardor qiladi va rag‘batlantiradi.

Axborot targatuvchilarda reklama

Obunachilarning ko‘p sonli xabarlari axborot xarakteriga ega va ommaviy
axborot vositalariga o‘xshash vazifalarni bajaradi, daromad olish, shu jumladan
reklama. Ezinalarda reklama odatda internetda reklama bannerlariga o‘xshash bo‘lib,
magsadli auditoriyani cheklash yo‘li bilan farglanadi: ijtimoiy-demografik parametrlar
va tomoshabinlar manfaatlari nafaqat ezinalar mavzusiga, balki abonent so‘rovining
ma‘lumotlariga ham bog°‘liq.

Shaxsiy jo‘natmalar

Shaxsiy elektron pochta xabarlarini yuborish - bu vagtni oladi va xabarlarni
shaxsiylashtiradigan to‘g‘ridan-to‘g‘ri  marketing vositasi hisoblanadi. Unda
manzillarni  yig‘ish  ishlari olib boriladi. Boshga tomondan, maktubni
tamoshabinlarning vakillariga aylantiradi, ularning diggatiga pochta jo‘natuvchisi
giziqgtiradi.

SEO tizimi

SEO — qidiruv tizimi optimizatsiyasi (Search Engine Optimization)
deyiladi. SEO ingliz tilidagi Search Engine Optimization (Qidiruv Mashinalari uchun
Moslashtirish) so‘zlarining bosh harflaridan olingan. Bu soha saytlarning qidiruv
mashinalari  tomonidan ganday indeks qilinishi, sayt ma‘lumotlarining
foydalanuvchilar tomonidan qidiruv mashinalari yordamida ganchalik samarali
topilishini o‘rganadi. SEOning asosiy magsadi sayt ma‘lumotlarini qidiruv mashinalari
uchun imkon qadar moslashtirish hisoblanadi. SEO juda katta soha bo‘lib, juda ko‘p
jihatlarni 0z ichiga oladi. Ushbu maqolada SEO haqidagi eng sodda va boshlang‘ich
tushunchalarni ko‘rib o‘tamiz. Keyingi maqolalarda SEOning boshga, mukammalroq
jihatlari hagida fikr yuritamiz.

8. Ragamli marketingingda ijtimoiy tarmoqlardan foydalanish
imkoniyatlari.

Ijtimoiy tarmoglar - bir yoki boshqga ijtimoiy atribut bilan birlashtirilgan
foydalanuvchilar guruhlari tomonidan mulogot gilish va axborot almashish uchun
yaratilgan interaktiv veb-saytlar (onlayn xizmatlar) (sevimli mashg‘ulot, kasb-hunar,
yashash joyi, bo‘sh vaqt yoki ish) hisoblanadi.10 Ijtimoiy tarmoq har bir
foydalanuvchining shaxsiy kanallaridan (odatda ular profil deb ataladi), ularning

10 Sotsialnsie seti [Elektronnsry resurs] / Data obrameniya: 31.10.2016. — Rejim dostupa: http://internet-
reklama.by/c/terminei/vse-terminei/sotsialneie-seti
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ijtimoiy aloqalaridan, shuningdek, qator qo‘shimcha xizmatlardan iborat.

Ko‘pgina foydalanuvchilar o‘zlarining shaxsiy va biznes aloqalarini qurish
uchun foydalanadigan ijtimoiy tarmoglar bilan bir gatorda, hagiqgiy oflayn rejimda
tanishish uchun veb-2.0 formatida ishlaydigan bir xil ijtimoiy resurslar mavjud:

« Ijtimoiy kataloglar - ilmiy maqola va ma’lumotlar to‘plamlaridan
foydalanishga ruxsat beruvchi saytlar. Ular sizning topilmalaringizni boshga
foydalanuvchilar bilan "ulashishga" imkon beradi va asosan o‘quv va ilmiy
magqsadlarga yo‘naltirilgan. Masalan, CiteULike, Connotea, Akademik Qidiruv,
Akademik Universitet va boshga kataloglar mavjud.

* [jtimo1y bookmarking (bookmarking) - siz xatcho‘plar yoki ommabop resurslar
ro‘yxatini yaratishingiz va boshga foydalanuvchilarga tagdim etishingiz mumkin
bo‘lgan saytlar, shu bilan foydalanuvchilarni o‘xshash qizigishlarga ega. Ijtimoiy
bookmarking misoli “Delicious” manbadir.

» [jtimoiy kutubxonalar - foydalanuvchilarga shaxsiy kutubxonalarga, audio va
video yozuvlar to‘plamlariga va boshqalarga ulanish imkonini beruvchi maxsus
ilovalar. Kutubxonalarda takliflarni qoldirib, ba’zilari ba’zilari baho berish imkoniyati
mavjud. Bunday ijtimoiy kutubxonaga misol - diskogs.com.

« Webmaster ijtimoiy tarmoglar - foydali materiallar va ulanishlarni targatishda
ishlatiladigan ixtisoslashgan ijtimoiy tarmoglar. Eng gizigarli postlarda ovoz berish,
foydali xabarlarni baholash va boshqalarni qobiliyatini ta’minlash.

* O‘yin ijtimoiy tarmogqlari - ko‘plab foydalanuvchilar uchun mo‘ljallangan turli
olamlarni taqlid qiladigan o‘yinlar. Ularda onlayn o‘yinlarning barcha klassik
xususiyatlari mavjud bo‘lib, haqiqiy o‘yinchilarning muloqot qilishiga imkon beradi.
Eng mashhur multiplayer o‘yinlaridan biri - Word of Warcraft.

» Ko‘p tilli tarmogqlar - turli tillarda gapiradigan kishilar bilan mulogot gilish
xizmatlari. Muloqot qilish uchun so‘zlarni, jumlalarni va iboralarni real vaqtda tarjima
qilish imkonini beruvchi turli dasturlar qo‘llaniladi.

* Professional ijtimoiy tarmoglar - aholining professional uyushmalari, maxsus
mavzular bo‘yicha muloqot qilish, tajriba almashish va professional axborot bilan
ta’minlash.

» Gender va yoshlik tarmoqlari - muayyan yosh va jinsdagi foydalanuvchilar
o‘rtasidagi aloqa uchun yaratilgan resurslar. Masalan, bolalarning ijtimoiy tarmoqlari,
gizlar uchun tarmoglar va boshqgalar.

Ijtimoiy media marketingi (IMM) esa, ushbu platformalarda nafagat kontent
distribyutsiyasi, balki ikki tomonlama muloqot o‘rnatish, brend imijini ko‘tarish va
boshqa shu kabi vazifalar bilan shug‘ullanadi.

Ijtimoiy medialarga asoslangan marketing esa ushbu platformalarda nafaqgat
kontent distribyutsiyasi, balki ikki tomonlama muloqot o‘rnatish, brend imidjini
ko‘tarish, marketing aksiyalarni tashkil etish kabi boshqga vazifalar bilan ham
shug‘ullanadi.

Ijtimoiy tarmoqlardagi marketingni rejalashtirish modelining dastlabki uch
bosqgichi SMM-texnologiyalar va brend strategiyalarini ishlab chigishga yo‘naltirilgan.
Mazkur bosgichlar bozor tahlili tavsiyalari asosida ishlab chigilishi lozim. Keyingi ikki
bosqich milliy brendlarning SMM-faoliyati monitoringi, o‘lchovi, baholash va qayta
baholashiga garatilgan.
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Mazkur tadqiqot natijasida o‘z ichiga 6 ta asosiy bosqichlarni oluvchi SMM
monitoring rejasini taklif etish mumkin (5-jadval).

SMM-rejalashtirishning yakunlovchi va nisbatan muhim bosqichi bo‘lib
brendning kelgusi strategik yo‘nalishlarini rejalashtirishda asos bo‘lib xizmat giluvchi
marketing tadbirlarining samaradorligini o‘lchash va baholash hisoblanadi. Shuning
uchun SMMning miqdor jihatdan o‘lchash mumkin bo‘lgan ko‘rsatkichlarini ishlab
chiqish va baholash SMMning samarali tahliliga asos bo‘ladi. Haqiqatan ham, milliy
brendlar doirasida qo‘llaniluvchi SMM tadbirlarining katta qismi rejalashtirilmaydi,
nazorat gilinmaydi va obyektiv baholanmaydi. Kompaniyaning umumiy marketing
strategiyasida SMMning rolini tushunishda o‘Ichash asosiy tahlil bo‘lib hisoblanadi.

9. Ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish samaradorligi.

Reklama xarajatlari hajmini belgilovchi asosiy omillar quyidagilardir: bozor
hajmi va o‘lchamlari; reklama qilinuvchi tovarning o‘ziga xosligi va yashovchanlik
davrining gaysi bosgichida ekanligi; reklama beruvchining andozalari va qudrati;
reklama beruvchining marketing strategiyasida reklamaga berilgan o‘rin, asosiy
ragobatchi sarflaydigan reklama xarajatlarining hajmi va boshgalar.

Reklama byudjetini ishlab chiqish bo‘yicha chiqariladigan qarorlarning
barchasini shartli ravishda ikki katta blokka bo‘lish mumkin: reklama uchun
gjratiladigan mablag‘ning umumiy hajmini belgilashga oid va reklama byudjeti
mablag‘larini uning xarajatlari moddalari bo‘yicha tagsimlashga oid garorlar.

Reklama uchun ajratilgan mablag‘ni tagsimlash quyidagi yo‘nalishlarda olib
boriladi: reklama faoliyatining vazifalariga ko‘ra; sotilish hududlari bo‘yicha; reklama
vositalari bo‘yicha; reklama qilinuvchi tovarlar bo‘yicha.

Yuklatilgan vazifalariga ko‘ra reklama byudjetining asosiy moddalari
quyidagilar: ma’muriy xarajatlar; reklama makoniga ega bo‘lish uchun sarflanadigan
xarajatlar; reklama tashuvchilarni ishlab chigarish uchun ketadigan moddiy sarf-
xarajatlar; gonorarlar va xarajatlaning boshqa turlari

2. Interaktiv va ragamli marketing samaradorligini baholash uslublari

Interaktiv va ragamli marketing faoliyatini samaradorligi — korxonada interaktiv
va raqamli marketingdan foydalanish asosida tovarlarni sotish ko‘lamini oshib borishi
bilan belgilanadi.

Jumladan, internet reklama samaradorligini ikki muxim ko‘rsatkich belgilab
beradi.

1. Reklamani psixologik ta’siri: bunda asosan iste’molchilarning
psixologiyasga ta’sir doirasi o‘rganiladi. Reklamani ta’sir doirasi sotishni
rag‘batlantiradi. Uni turli usullar orqali aniglash mumkin:

- So‘rov
- Kuzatish
- Anketa

- Eksperiment
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2. Igtisodiy samaradorlik — bunda reklamadan ko‘rilgan iqtisodiy
samaradorlik ko‘rsatkichlari aniglanadi. Reklama samaradorligi korxonaning
maxsulotlarini sotish xajmini ortishi bilan baxolab boriladi va shunga muvofik
xolda eng samarali reklama vositalari qo‘llaniladi:

2.1.Korxonaning umumiy reklama faoliyati samaradorligi quyidagi formula orgali
aniglanadi

C=(®/X)-100% (1)

F- sof foyda

X — reklama xarajati

S — reklama samaradorligi

2.2.Reklamaning iqtisodiy samaradorligi esa quyidagi formula orgali aniglash
mumkin:

Sq = Tq * Qq /100 — (Zr + Xq), (2)

Sq - reklamaning igtisodiy samaradorligi

T4 — reklama ta’sirida qo‘shimcha tovar aylanmasi (so‘m)

Q:— tovar birligiga qo‘shilgan qo‘shimcha- sotish narxiga nisbatan (%)
Xq- reklamaga xarajatlar (so‘m)

Z; — tovar aylanishini o‘sishi bo‘yicha qo‘shimcha xarajatlari (so‘m)

2.3.Reklama natijasida qo‘shimcha tovar aylanishi quyidagi formula orqali
aniglash mumkin:

S¢=TsPrD/100 (3)

St-Reklama ta’sirida qo‘shimcha tovar aylanishi.

Ts - reklama davrigacha kunlik o‘rtacha tovar aylanish xajmi (qiymat ko‘rinishida);

Pr - reklama tadbirlari va undan keyingi davrlarda kunlik tovar tovaraylanish
xajmini o°‘sishi (foiz xisobida);

D - reklama davrigacha va keyingi kunlarni xisobga olilinishi.

U xollarda biz reklama natijasida olingan samarani reklama uchun gilingan
harajatlarga taqgoslaymiz. Bu xildagi tagqoslashlarning natijasi uch variantda bo‘lishi
mumkin:

1.Reklama tadbirlarining samarasi gilingan harajatlarga teng (samarali).

2.Reklama tadbirlaridan olingan samara gilingan harajatlardan yuqori (foyda).

3.Reklama tadbirlaridan olingan samara gilingan harajatlardan past (zarar).

Ragamli marketingning samaradorligini baholashning tavsiya etilayotgan keng
qamrovli usuli bir qator yo‘nalishlarda amalga oshiriladi, jumladan: reklama
siyosatining samaradorligini baholash, individual reklama kampaniyalari va reklama
elementlari.
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Nazorat uchun savollar

1. Raqamli va interaktiv marketing fanini o‘rganish zarurligini asoslab bering?

2. Nima uchun interaktiv va ragamli marketing jaxon amaliyotida o‘rganilishi
lozim bo‘lgan fanlar qatoriga kiritildi?

3. Ragamli va interaktiv marketingni rivojlantirishning mamlakat iqtisodiyotini
rivojlanishiga ta’siri nimalarda namoyon bo‘ladi?

4. Interaktiv kammunikatsiya texnologiyalar va ularning turlarini sanab bering

5. Korxonalar marketing faoliyatida ragamli marketingdan foydalanishning
axamiyatini yoritib bering?

6. Vertual bozorda marketing kammunikatsiya modellarining o‘ziga xosligi
nimadan iborat?

7. Axborot kommunikatsiyalarini rivojlanishi marketing strategiyalarini
shakllanishidagi axamiyatini izoxlab bering

8. O‘zbekistonda ragamli igtisodiyotning rivojlanishi va amalga oshirilayotgan
magqsadli strategiyalar yo‘nalishi nimalardan iborat?

9. Mamlakatning innovatsion rivojlanishida ragamli marketing axamiyati
ganday?
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2-MAVZU. XALQARO MARKETINGNING NAZARIY ASOSLARIL.
Reja:

REJA:

2.1.1gtisodietni globallashuvi va xalgaro marketingni o‘ziga xos xususiyatlari
va asosiy strategik garorlari. Xalgaro marketingning turlari va tashkil etilishi.

2.2. Xalgaro marketing sohasidagi asosiy muammolar.

2.3.Xalgaro marketing muhiti: iqgtisodiy, siyosiy, huqugiy, madaniy
mubhitlari.

KALIT SO‘ZLAR:

iqtisodietni globallashuvi, ishlab chiqarishnibaynalminallashtirish, xalqaro
marketing, xalqaro savdoni moliyalashtirish, boshqaruv bozor konsepsiyasi,
jahon bozori, strategik qarorlar, operativ qarorlar, valyuta munosabatlari va
foydani repartatsiyasi, xalqaro marketing muhiti

2.1. Igtisodietni globallashuvi va xalgaro marketingni o‘ziga xos xususiyatlari
va asosiy strategik garorlari. Xalgaro marketingning turlari va tashkil etilishi

Hozirgi kunda jahon hamjamiyati uchun xalgaro iqgtisodiy munosabatlarning
xalgaro mehnat tagsimoti asosida rivojlanish jarayoni juda xos bo‘lib, ayrim
mamlakatlar yoki mamlakatlar guruhlari o‘rtasida ob’ektiv, bargaror tijorat
munosabatlarini aks ettiradi. Rivojlanib borayotgan jahon hamjamiyati iqgtisodiy
jarayonlarni baynalminallashtirish tendensiyasini kuchaytiradi, ishlab chigarishning
xalgaro ixtisoslashuvi va kooperatsiyasiga ko‘maklashadi, savdo va ilmiy-tadgiqot,
konstruktorlik ishlari bilan almashinishga xizmat giladi. Bu jarayon sotuv bozorini
kengaytirishning barcha omillarini hisobga olish, xalgaro tijorat-xo‘jalik alogalarining
barcha zamonaviy shakllarini rivojlantirishni talab giladi.

Tashqi iqtisodiy alogalarning kengayishi eksport va importda, xalgaro auksion va
savdolarda, chet el korxonalariga kiritiluvchi investitsiyalarda va nihoyat tovar va
xizmatlar jahon bozorida namoyon bo‘lib, ko‘plab mamlakatlarda faoliyat ko‘rsatuvchi
hamda chet eldagi ishlab chigarish va sotuv bo‘linmalaridan foydalanuvchi transmilliy
korporatsiyalar amalda butun jahon uchun ishlaydi. Bularning barchasi tovar va
xizmatlarni mamlakat hududidan tashgarida sotish bo‘yicha maxsus tadbirlar
majmuasi - xalgaro marketing zaruratini yuzaga keltiradi. Bu erda gap xalgaro firmalar
hagida boradi. Bu firmalarning ishlab chigarish va tijorat faoliyati Xxorijiy
mamlakatlarda ham targaladi hamda ular sho‘ba korxonalarning mavjudligi,
texnologik kooperatsiya va ixtisoslashuv, resurslar bazasining umumiyligi, boshgaruv
va nazoratning markazlashuvi bilan tavsiflanadi.
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Jahon iqgtisodiyotini tavsiflovchi asosiy jarayonlari

Globallashuv va baynalminallashuv jaraenlarni kengayishi;

Milliy igtisodietlarni ochiqligi;

Xalgaro mehnat tagsimotini chuqurlanishi;

Xalqgaro savdoning jadal suratlar bilan o‘sishi, chet elda kapital joylashtirishning

o°sishi;

e Turli mamlakatlarda talab shartlari va iste’mol xususiyatlarini tenglashtirish
tendensiyasining o°sishi;

e Xalgaro moliya tizimining shakllanishi;

e Jahon bozorlarida ragobatning kuchayishi;

e Xaridorlarning mamlakatga import gilinuvchi tovarlarning sifati, dizayni, yangiligi va

boshqa ko‘rsatkichlariga bo‘lgan talabining o‘sishi sababli tashqi bozorga yetkazib

beriluvchi tovarlar sifatida sezilarli o‘zgarishlarning yuz berishi.

Ushbu vazifani muvaffagiyatli hal gilish uchun xalgaro marketing usullaridan —
ishlab chigarishni tashkil etish va tovar mahsulotlarini sotish kompleks tizimi, xalgaro
bozor tadgiqotlari va prognozlash asosida muayyan xorijiy iste’molchilarning talab va
ehtiyojlari, hohish-istaklari va odatlarini gondirish uchun xizmat ko ‘rsatishdan unumili
foydalanish zarur.

Tashqi iqgtisodiy faoliyatda marketing tamoyillari va usullaridan foydalanish
tobora dolzarb ahamiyat kasb etib bormoqgda. Chet el mamlakatlarida marketing
sohasidagi tashqi igtisodiy faoliyat xalgaro marketing nomini olgan. Uning yuzaga
kelishiga o‘tgan asrning 60-yillarida xalgaro mehnat tagsimoti, ishlab chigarish
sharoitlarining jadallashuvi va turli mamlakatlarda tovar iste’mol qilishning
chuqurlashuv jarayoni asosiy sabab bo‘ldi. Xalgaro marketing sohasida Yevropa
marketing jamiyati (YeSOMAR), Xalgaro marketing federatsiyasi (IFM), shuningdek,
ko‘pchilikka ma’lum bo‘lgan Amerika marketing assotsiatsiyasi (American Marketing
Association — AMA) kabi xalgaro tashkilotlar faoliyat ko‘rsatmoqda.

Xalgaro marketing ko‘pincha mamlakatlar chegarasidan tashgaridagi tovar va
xizmatlar marketingi yoki mahsulot va xizmatlarni ikki yoki undan ortiq mamlakatda
ishlab chigaruvchi va tagsimlovchi xalgaro kompaniya tomonidan amalga oshiriluvchi
marketing sifatida ta’riflanadi.

46



Xalgaro marketing
— keng tushuncha bo‘lib, firmaning xalgaro faoliyatini strategik magsadlariga binoan turli mamlakatlardagi
xaridorlar ehtiejlariga moslangan va ularning talablarni shakllantiruvchi boshgaruv bozor konsepsiyasi
hisoblanadi

4

Xalgaro marketingning mohiyati
Firmaning xalgaro faoliyatini boshgaruv bozor konsepsiyasi;
Turli mamlakatlardagi xaridorlar ehtiejlariga yo‘naltiringanligi;
Firmaning strategik magsadlariga binoan xalgaro bozorlarni shakllantirish;
Mamlakatlar chegarasidan tovar va xizmatlar, kapitallarni o‘tkazish firmaning marketing faoliyati.

4

Xalgaro marketing sub’ektlari
e Xalqaro faoliyati amalga oshiruvchi firmalar;
e Transmilliy kompaniyalar;
e  Chet elda faoliyat ko‘rsatuvchi kompaniyaning filiali yeki sho‘ba korxonasi

4

Xalgaro marketingning ob’ekti bo‘lib turli turdagi xalqaro faoliyatlar
hisoblanadi.

Xalgaro faoliyati turlari

- Bozor operatsiyalarining gamrab olish geografiyasi bo ‘yicha: eksport
faoliyati, import faoliyati, tashqgi savdo faoliyati, tashqi igtisodiy faoliyati.

« Operatsiyalarni shakli va mazmuni bo ‘yicha:tovar va xizmatlami xalgaro oldi-
savdosi; chet elda ob’ektlarni qurilishi; xalgaro injiniring va konsalting xizmatlari; xalgaro bitimlar
davalgik xom-ashe asosida (tolling); xalgaro ilmiy-fan xamkorligi; xalgaro ishlab chigarish va sotish
kooperatsiyasi; xorijda qo‘shma korxonalar tuzish; to‘grima to‘gri investitsiyalash va x.q.

« Tashgi savdo va tashqi iqtisodiy operatsiyalari ob’ektlari bo ‘yicha: xom-
ashe eksporti/importi, xizmatlar eksporti/importi, ish kuchi eksporti/importi, asbob uskunalar
eksporti/importi va x.q..

« Tashgi savdo operatsiyalarni bog‘ligligi bo ‘yicha: bog‘liq bo‘imagan
operatsiyalar: barter yeki tovarayirboshlash, konpensatsiya asosida bitimlar.

4
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Xalgaro marketing konsepsiyasining mazmuni va uning rivojlanish yo‘nalishlari
tovar va xizmatlar jahon bozori bilan alogasi xarakteri va kengligiga bog‘liq bo‘ladi.
Bu alogalarni quyidagilar yordamida tavsiflash mumkin:

1. Korxona mahsulot eksportchisi ham, importchisi ham bo‘Imaydi va xalqgaro
mehnat tagsimotining boshga hech ganday shakllarida ishtirok etmaydi.

2. Korxona vagti-vaqgti bilan tayyor mahsulotlarni eksport giladi hamda chet eldan
tovar va xizmatlarni import giladi.

3. Korxona xalgaro mehnat tagsimotida import materiallar yoki tarkibiy gismlar,
nou-xauni iste’mol gilish orgali ishtirok etadi yoki aksincha, u etkazib beruvchi
material va yarim tayor mahsulotlar yakuniy mahsulot tarkibida eksport gilinadi.

4. Korxona shartnomaviy ishlab chigarish yoki go‘shma korxona shaklida xalgaro
sanoat va ilmiy-texnik hamkorliklarda ishtirok etadi.

Xalgaro marketingning o ‘ziga xos xususiyatlari:

e Tashqi bozorda muvaffaqiyatli faoliyat ko‘rsatish uchun juda katta va maqsadli
yo‘naltirilgan hatti-harakatlarni amalga oshirish, marketing usullari va tamoyillariga ichki
bozorga nisbatan ketma-ketlikda rioya qilish;

e Tashqi bozor, uning imkoniyatlari va talablari xalgaro marketing faoliyatida ichki bozorni
o‘rganishga nisbatan murakkab va ko‘p mehnat talab giluvchan jarayondir. U tashqi
iqtisodiy aloqalar ishtirokchilari tomonidan mos keluvchi bo‘linmalar tuzish hamda
mamlakatdagi yoki xorijiy maslahatchi firmalarning axborot imkoniyatlaridan
foydalanishni talab giladi.

e Xaridorlar turli madaniyatlariga va umuman biznes-madaniyatiga yo‘naltirilganligi;

e Marketing faoliyati rejalashtirishni strategik xarakteri;

e Tashqi bozor talablariga javob berish tashqi bozorga chigganidan bir necha yil o‘tgandan
so‘ng ham raqobatbardoshlik ko‘rsatkichlarini saqlab qoluvchi tovarlarni tayyorlash va

ishlab chigarishni anglatadi.

Xalgaro marketingda uchta darajadagi  qgarorolar qabul qilinadi: strategik,
boshqgaruv, operativ.
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Jahon bozorida marketing tamoyillari va usullari asosida ish yuritishning hamma
uchun bir xil formulasi mavjud emas. Bunday faoliyatning muayyan shakllari bir-
biridan sezilarli farq qilishi mumkin. Marketing yondashuvida asosiysi magsadli
yo‘nalganlik, marketing faoliyati va boshqga turdagi faoliyatlarning tarkibiy qismlarini
belgilangan strategik maqgsadlarga erishish uchun yagona yo‘naltirilgan texnologiya
jarayoniga birlashtirishdir.

1.2. Xalgaro marketing sohasidagi asosiy muammolar
Xalgaro marketing duch keluvchi birinchi muammobu mahsulotni import yoki

eksport gilish uchun xaridorning ehtiyojlarini qondiruvchi va ko‘ngildagi narxga ega
bo‘lgan yaxshi hamkorlarni izlab topishdir.

Xalgaro marketingdagi ikkinchi muammo import va eksport jarayonlarini
tartibga soluvchi qonunchilik talablaridan iborat.

Uchinchi muammomamlakatga olib Kiriluvchi mahsulotlarning soliqga tortilishi
bilan bog‘liq..

To‘rtinchi muammo gonunchilik sohasiga bog‘liq. Tashqgi savdoda, aynigsa,
ishlab chigarishda chet ellik xodimlardan foydalanishga to‘g‘ri kelishi sababli firma
faoliyat yuritishni mo‘ljallayotgan mamlakatning gonunchiligidan xabardor bo‘lishi
zarur.

Beshinchi muammo — moliyalashtirish. Moliyalashtirish turli xil yo‘llar bilan
amalga oshirilishi mumkin. Ulardan birinchisi— o°z resurslari bilan bo‘lib, bunda har
ganday tavakkalyailiklarga tayyor turish kerak. Yana bir yo‘l bo‘yicha etkazib
berilayotgan tovarni ishlab chigaruvchining o‘zi moliyalashtirish manbasi bo‘lishi
mumkin. Ba’zi hollarda korxona 90 kungacha muddatga savdo krediti taqdim etishi
mumkin. Uchinchi yo‘l oddiy bank kanallari va boshga kredit muaasasalari bilan
bog‘lig. Xalgaro savdoni moliyalashtirish ikkita standart goida asosida amalga
oshiriladi. Firma albatta zarur moliyaviy hujjatlarga, shuningdek, kredit uchun
kafolatga ega bo‘lishi zarur. Hukumat muassasalari ham moliyalashtirishning yana bir
manbasi bo‘lishi mumkin. G‘arb mamlakatlarida tashqi savdoni, aynigsa eksportni
qo‘llab-quvvatlash ~ zimmasiga  yuklatilgan  hukumat tashkilotlari  orqali
moliyalashtirishni amalga oshirish mumkin.

Tovarlarni transportortirovka gilish oltinchi muammao bo‘lib, uning turi, vaqti va
u bilan bog‘liq tavakkalchiliklar mahsulot turidan kelib chigadi.

Tashqi savdoda yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan ettinchi muammo bevosita ishlab
chiqarish bilan bog‘liq. Bu o°ziga xos texnik talablardir.

Sakkizinchi muammo bu valyuta munosabatlari va foydani repartatsiya qilishdir.
Ko‘pchilik mamlakatlarning pul tizimi bargaror emas, pul giymatining o‘zgarishi esa
mahsulot narxining shakllanishiga katta ta’sir ko rsatishi mumkin.
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Foydani repartatsiya gilish bu olingan foydani o‘z mamlakatiga olib ketish degani.
Boshgacha qilib aytganda, agar siz bironta mamlakatda foyda oladigan bo‘lsangiz, bu
mamlakat qonunchiligi olgan foydangizni olib chigib ketishingizni tagiglamasligiga
ishonch hochil qgilishingiz zarur.

To‘qqizinchi muammo bu kriminal faoliyat bilan to‘qnashish imkoniyati bo‘lib,
bunda birinchi navbatda hukumat apparati, bojxona xizmati va tuzilgan shartnoma
bo‘yicha biznesga jalb gilingan tadbirkorlarning poraxo‘rligi ko‘zda tutiladi.

1.3. Xalgaro marketing muhiti: iqtisodiy, siyosiy, huqugiy, madaniy
muhitlari

Xalgaro marketing muhitini o‘rganish xalgaro savdo va kooperatsiya tizimi,
iqtisodiy, siyosiy-huqugiy va madaniy muhit, tovar va xizmatlar xalgaro bozorini
o‘rganish, xalgaro ragobat va xalgaro marketingni tashkil etish bilan bog‘liq
masalalarni hal gilishni oz ichiga kiritadi.

Igtisodiy marketing muhitini o ‘rganish

Iqtisodiy muhitni ko‘rib chigishda mamlakatlarning tasniflanishini e’tiborga olish
lozim bo‘lib, ularning o‘ziga xosliklari va raqobatbardoshlik omillarini aks ettiradi.

Xo‘jalik strukturasi bo‘yicha quyidagicha farglash mumkin: igtisodiyoti natural
xo‘jalik tipidagi mumlakatlar. Masalan, Efiopiya va Bangladesh; xom-ashyo eksport
giluvchi  mamlakatlar. Masalan, Chili, Zoir, Saudiya Arabistoni; sanoati
rivojlanayotgan mamlakatlar. Masalan, Filippin, Hindiston; sanoati rivojlangan
mamlakatlar. Masalan, AQSh, Germaniya, Yaponiya.

Daromad tagsimoti bo‘yicha mamlakatlar quyidagicha farglanadi: daromadi juda
past; daromadi asosan past; daromadi juda past va shu bilan bir paytda juda yuqgori;
daromadi past, o‘rtacha va yuqori darajada; daromadi o‘rtacha darajada.

Aholi jon boshiga YaMM ko‘rsatkichlari bo‘yicha mamlakatlarni quyidagi
guruhlarga tagsimlash mumekin:

o yugori daraja (25 mamlakat) — 6 ming.doll. va undan ko‘p

o o‘rtacha daraja (54 mamlakat) — 554 doll.dan 6 ming doll.gacha
e yuqori o‘rtacha daraja (37 mamlakat) — 2,2 dan 6 ming. doll.gacha

e past o‘rtacha daraja (17 mamlakat) — 545 dan 2.2 ming. doll.gacha

e past daraja (42 mamlakat) — 545 doll.dan kam.

Mamlakatning xalgaro ragobatbardoshligini baholashda asosan quyidagilar
hisobga olinadi: igtisodiyot dinamikasi; sanoat samaradorligi; bozor dinamikasi;
moliyaviy dinamika; inson resurslari; davlatning aralashuvi; milliy resurslar; tashqi
yo‘nalganlik (tashqi bozorga yo‘nalganlik); investitsiya yo‘nalganligi; ijtimoiy-
igtisodiy konsensus va barqgarorlik.

Shu tariga, xorijiy bozorlarning turli xil elementlari tavsifnomalarini aniglab
olgach, kompaniya dastlabki xulosalarga kelishi va istigbollarni belgilashi mumkin.

Siyosiy marketing mubhiti.
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Turli mamlakatlar bir-biridan siyosiy-huqugiy muhiti bilan ham ajralib turadi. U
yoki bu mamlakat bilan ishbilarmonlik munosabatlarini o‘rnatish masalasini hal
gilishda quyidagi siyosiy-huquqgiy omillarga e’tibor qgaratish lozim:

1. Chet eldan sotib olishga munosabat. Ba’zi mamlakatlar (Meksika) bunday
xaridlarga moyillik bildirsa, boshga mamlakatlar (Hindiston) bunga salbiy
munosabatda bo‘ladilar.

2. Siyosiy bargarorlik. Mamlakatlarning hukumatlari almashib turadi va ba’zan
mamlakat yo‘nalishining o‘zgarishi juda keskin (mulkni musodara gilish, import
cheklovlari yoki yangi majburiy to‘lovlar joriy gilish va hokazo) bo‘ladi. Davlatning
aralashuvini quyidagi turlarga ajratish mumkin: hag-huqugni cheklab go‘yuvchi ta’sir;
hag-huqugni cheklamaydigan ta’sir; hag-huqugni cheklab go‘yuvchi choralar; mulkni
davlat ixtiyoriga o‘tkazish.

3. Valyuta cheklovlari. Ba’zan hukumatlar o‘z valyutasini blokirovka giladi yoki
uni boshga valyutaga almashtirishni tagiglab qo‘yadi. Valyuta ayirboshlash
kurslarining tebranishi bilan katta tavakkalchiliklar bog‘liq bo‘lishi mumkin.

4. Davlat mashinasi.Bunga xorijiy kompaniyalarga gabul giluvchi mamlakatning
yordam ko‘rsatish tizimi samaradorligini, ya’ni samarali bojxona xizmati, bozor
ma’lumotlarining etarli darajada to‘ligligi va tadbirkorlik faoliyatiga qulaylik
tug‘diruvchi boshga omillarning mavjudligini kiritish mumkin.

Xorijiy bozorlarda korxonalarning tashqi faoliyatini huquqiy tartibga solish

Xorijiy mamlakatning huqugiy strukturasi:

e import gilinayotgan tovarlarga ganday tariflar qo‘llanadi va biron-bir bozorga
eksport gilishga cheklovlar mavjudmi?

e subsidiyalarni jalb giluvchi mahsulotlar bormi?

e antidemping qonunlari amal giladimi, narx sohasida gonunchilik mavjudmi?

e chet ellik investorlar uchun sharoitlar ganday?

e milliy kompaniyalar bozorda ustunlikka egami?

e ganday eksport-import litsenziyalari talab gilinadi?

e cheklovchi savdo kelishuvlari mavjudmi?

e mehnat qonunchiligi, monopoliyaga garshi yoki trastlarga garshi qonunlar amal
giladimi?

e kasaba uyushmalari ganday huquglarga ega?

e solig qonunchiligi va uning xorijiy kompaniyalarga nisbatan qo‘llanishi;

e mualliflik huqugini himoya gilish bo‘yicha qonun hujjatlari bormi?

e huquqiy tizim ganchalik samarali ishlayapti?

e poraxo ‘rlikka garshi ko‘rash goidalari ko‘zda tutilganmi?

Kompaniya mansub bo‘lgan mamlakatdagi huquqiy muhiti: gaysi gonunlar chet
elda faoliyat ko‘rsatishga taallugli? qizigtirayotgan mamlakat hukumati bilan
kelishuvlar mavjudmi? eksportga ko‘maklashish ko‘zda tutilganmi? ayrim bozorlarga
belgilangan mahsulotlarni eksport gilishga o‘ziga xos tagiglar mavjudmi? mamlakat
boshga biron mamlakatga nisbatan boykot choralarini qo‘llab-quvvatlaydimi?
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Xalgaro huquqg: ganday mintagaviy kelishuvlar amal qiladi va ular
kompaniyaning xalgaro faoliyatiga ganday ta’sir ko‘rsatadi? BMT konvensiyalari
qo‘llanadimi? xususiy mulkka oid ganday kafolatlar amal giladi?

Madaniy muhiti, milliy iste’mol madaniyatining xususiyatlari

Madaniy muhitning chuqur o‘rganish kerak bo‘lgan muhim elementlari
quyidagilardan iborat:

¢ Til- bu insonning tajribalarini to‘plash, saglash va boshqgalarga etkazishning
ob’ektiv shakli hisoblanadi. Mutaxassislarning hisob-kitoblariga garaganda er
kurrasida 100ga yaqin rasmiy til va 3000dan ortiq mustaqil shevalar(dialektlar)
mavjud. Xalgaro biznesda rasmiy yozishuvlarning uchdan ikki gismi ingliz tilida olib
boriladi. Birog bir gator mamlakatlarda, jumladan, Fransiya va Italiyada rasmiy ish
yuritishni o‘z tillarida olib borishni afzal ko‘radilar.

e Udumlar — bu o‘z ichiga u yoki bu g‘oyalarni kirituvchi hamda jamoaviy
hissiyotlarni chagiruvchi jamoaviy stereotipik hatti-harakatlar yig‘indisi, me’yor va
gadriyatlardir.

e Odatlar— bu o‘tmishdan olingan insonlar o‘rtasidagi munosabatlar va faoliyatni
Ijtimoiy tartibga solish shakli, xulg-atvorning yozilmagan goidalaridir.

e An’analar— bu avloddan avlodga etkaziluvchi va uzoq vagdan buyon saglanib
keluvchi ijtimoiy va madaniy meros elementlaridir.

¢ Din va uning jamiyatdagi roli.

e Punktuallik— aniqlik, batartiblikni anglatadi. Ishbilarmonlikda punktuallik har
bir mamlakatga bog‘liq ravishda farglanadi.

e Prestij— obro‘-¢’tibor, nufuzni anglatadi. U ham mamlakatga bog‘liq ravishda
turlicha bo‘lishi mumkin. Masalan, amerikalik uchun turli xil qulayliklarga ega bo‘lgan
ofis hajmi katta ahamiyat kasb etadi.

e Ma’lumot — savodlilik darajasi, uning texnika ta’limi va bozor alogalarining
o‘rnatilishiga ta’siri.

e Jamiyatning ijtimoiy tashkil etilishi xalgaro biznesning boshqga jihatlari kabi
ahamiyatga ega. Aholining ijtimoiy tagsimlanishi ganday, oliy, o‘rta va quyi sinflar
o‘rtasida farglar kattami va ularning xalgaro biznesga munosabati ganday?

e Texnologiya aniq tushunchalar, usullar, o‘zgarishlar va bilimlar sohasidir.
Boshga mamlakatning texnika darajasini o‘rganish uning rivojlanish darajasi va bozor
salohiyati, infrastrukturasining rivojlanish darajasi to‘g‘risida ma’lumotlarga ega
bo‘lishga xizmat giladi.

Investitsion siyosati

Chet el investitsiyalarining asosiy magsadi ilg‘or texnologiyalarni o‘zlashtirib
olish, nisbatan arzon xom-ashyo va ishchi kuchidan foydalanish hisoblanadi.

Kapital chet elda bevosita va portfel investitsiyalari shaklida ishtirok etadi.
Bevosita investitsiyalar foyda olish va korxonani boshgarishda ishtirok etish huqugini
olish magsadida chet eldagi korxonaning nizom kapitaliga mablag® kiritishni nazarda
tutadi. Portfel investitsiyalari daromad olish magsadida xorijiy kompaniyalarning
gimmatli qog‘ozlarini sotib olishni nazarda tutadi.
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Xorijiy investitsiyalarni huquqiy himoyalash va sug ‘urtalash

Bozor igtisodiyoti amal giluvchi igtisodiyoti rivojlangan mamlakatlarda chet el
investorlari huguglarini himoya gilishning uch darajasi mavjud.

Birinchi bosgich bu mamlakatlarning konstitutsiyalari darajasida bo‘ladi.

Ikkinchi bosgich ikkitomonlama hukumatlararo kelishuvlardan iborat.

Uchinchi bosgich davlatlar va ularning fugarolari o‘rtasida investitsiya
muammolarini tartibga solish Konvensiyasida ishtirok etishdir.

O‘zbekistonda xorijiy investorlar huqugi mos keluvchi gonun bilan belgilangan
bo‘lib, bu gonun xorijiy investorlarning investitsiyalari rekvizitsiya yoki musodara
gilinmasligini kafolatlaydi. Milliylashtirish yoki rekvizitsiya amalga oshirilgan
hollarda chet ellik investorga tezlik bilan mos keluvchi tovon puli to‘lanadi. Tovon puli
investitsiya Kiritilgan valyutada to‘lanishi lozim. Chet ellik investorlar davlat organlari
yoki ayrim mas’ul shaxslarning hatti-harakatlari natijasida qo‘ldan chigarilgan foydani
goplash uchun to‘lov olish huquqgiga egalar.

MDH mamlakatlarining gonun hujjatlarida chet el investitsiyalari ishtirokidagi
korxonalar mulki va tavakkalchiligini sug‘urtalash mamlakat qonunchiligida boshga
holat ko‘rsatilmagan bo‘lsa korxonaning ixtiyoricha amalga oshiriladi.

Respublikamizda chet el investitsiyalarini davlat tomonidan tartibga solinishidan
asosly maqsad kapital olib chigishni tertibga solish, uning nogonuniy ravishda
respublikamiz hududidan chetga chiqarilishini cheklash hisoblanadi. Bu magsadda
pasport bitimini rasmiylashtirish asosida yagona bojxona-valyuta nazorati tizimi
yo‘lga qo‘yilgan bo‘lib, kapitalni yashirin olib chigishni ma’lum ma’noda cheklab
turadi. Yana bir cheklov turi kapitalni olib chigishni litsenziyalash hisoblanadi.

SAVOLLAR:

Korxonaning jahon bozori bilan ganday alogasi bo‘lishi mumkin?
Xalgaro marketing muhitini o‘rganishga ganday masalalar kiritiladi?
Davlatning tashqi savdo siyosati nimalarga bog‘liq bo‘ladi?
Tashqgi bozorni tanlashga gaysi ko‘rsatkichlar asos gilib olingan?
Tashqi bozorga chiqish usullari sifatida gaysi usullarni ko‘rsatish mumkin?
Tashqgi bozorni tanlashga gaysi ko‘rsatkichlar asos gilib olingan?

7. Tashqi bozorga chigishda eksportchining o‘z oldiga qo‘yuvchi magsadlarini
ko‘rsatib bering.

8. Hozirgi paytda mavjd bo‘lgan eksportning asosiy turlarini sanab bering.

9. Xalgaro konsorsiumni tavsiflab bering va uni yaratishdan asosiy magsadlarni
ko‘rsating.

10.Erkin igtisodiy hudud va qo‘shma korxonalarni tuzishning afzalligi nimada?

11.Mahsulot eksporti va chet elda investitsiyalashning magsadga muvofigligini
ganday aniglash mumkin?

12.Strategik ahamiyatga molik loyihalarni amalga oshirishda investitsiyalarning
ahamiyatini tushuntirib bering.

13.To‘g‘ridan-to‘g‘ri xususiy Xorijiy investitsiyalarni jalb etadigan iqtisodiyot
tarmoglari uchun hukumat tomonidan ganday imtiyozlar berilgan?

14.Xalgaro marketing muhitini o‘rganishga ganday masalalar kiritiladi?
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15.Davlatning tashqi savdo siyosati nimalarga bog‘liq bo‘ladi?

16.Tashgi bozorni tanlashga gaysi ko‘rsatkichlar asos qilib olingan?

17.Chet el investitsiya strategiyalarining asosiy mazmuni nimadan iborat?

18. Bevosita va portfel investitsiyalarining mohiyatini ochib bering.

19. Investitsiyalarni sug‘urtalash va huquqgiy himoyalash ganday amalga
oshiriladi?
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3-MAVZU. KORXONADA MARKETINGNING ROLI.

Reja:
3. 1. Marketing tushunchasi va uning mohiyati

Ingliz tilidagi marketing so‘zini o‘zbek tilidagi analogi (o‘xshashi) yo‘q. Uni
taxminan, “bozor bilan bog‘liq bo‘lgan jarayon” deb tarjima gilsa bo‘ladi. Hammaga
yaxshi tanish bo‘lgan, ikkita asosiy bozor kategoriyasi hisoblangan, “talab” va “taklif”
bilan birgalikda o‘zaro harakatdagi ko‘pgina “bozor jarayonlari” — raqobatchilar va
iste’molchilarni o‘rganish, tovarlar va xizmatlarni ishlab chigarish va sotish, narxni
belgilash, vositachilarni tanlash, mahsulotni reklama gilish va hakozolar mavjuddir.
Shu sababli, marketing o‘z ichiga turli-tuman faoliyat turlari kompleksini gamrab
olishi kerak. Marketing tushunchasini murakkabligi tufayli, uni falsafiy, igtisodiy,
boshgaruv va huquqiy (yuridik) tomonlarini (jihatlarini) ko‘rish zaruratini tug*dirdi.

Marketing falsafiy jihatdan tadbirkorlikni jamiyatning ehtiyojini qondiruvchi
boyliklarni yaratishga yo‘naltiruvchi fikrlash obrazi sifatida garalishi kerak.

Marketing iqgtisodiy jihatdan iqtisodiy kategoriyalar xarajatlar va daromadlar
orqgali boyliklarni foydaliligi sifatida qgaralishi kerak.

Marketing boshqgaruv jihatdan — u boshgaruv kategoriyasi sifatida korxonaning
boshgaruv konsepsiyasidir. Boshga so‘zlar bilan aytsak, marketing boshgaruvni asosiy
(itegratlashgan) funksiyasi sifatida garalishi kerak.

Marketing huquqiy (yuridik) jihatdan — ishlab chigaruvchi yoki vositachilar
tomonidan iste’molchiga moddiy boyliklarni mulk huquqi sifatida berilishini ko‘rish
kerak.

Marketingni mustaqgil ilmiy yo‘nalish sifatida vujudga kelishi XX asrning
boshiga to‘g‘ri keladi. 1902 yildan boshlab Amerikaning etakchi universitetlarida
marketing bo‘yicha dastlabki kurslar o‘qitila boshlandi.

Bugungi kunda marketing har ganday korxona yoki tashkilot faoliyati yutug‘ini
belgilovchi tizim hisoblanadi. Bir asrdan ortiq vagt davomida marketing tushunchasiga
ikki mingdan ziyod turlicha ta’riflar berilgan. Ulardan ayrimlarini quyida keltirildi.

Amerika marketing assotsiatsiyasi mutaxassislari marketingni iste’molchilar,

mijozlar, hamkorlar va butun jamiyat uchun qgimmatga ega bo‘lgan
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kommunikatsiyalarni, takliflarni berish va ayirboshlashni yaratish bo‘yicha institutlar
va jarayonlar jamlanmasining faoliyati deb ta’riflaganlar.

Mashhur amerikalik marketolog Filip Kotler keltirgan marketing ta’rifi juda
diggatga sazovordir, ya’ni marketing — bu muhtojlik va ehtiyojni ayirboshlash
yordamida qondirishga garatilgan inson faoliyatining turidir.

Amerikalik marketolog Teodor Levitt esa marketingni firmaning xaridorlar
ehtiyoji to‘g‘risidagi axborotlarni olishga va ularga zarur bo‘lgan tovarlar va
xizmatlarni ishlab chigish hamda taklif etishga yo‘naltirilgan faoliyati deb ta’kidlaydi.

Boshgaruv muammolari bo‘yicha mashhur amerikalik olim Piter Druker
marketingni ishlab chigarishni loyixalashtirishga, rejalashtirishga shuningdek,
xaridorlarga sotuv va xizmatni ko‘rsatishga ta’sir etuvchi faoliyat deb tushunadi.

Marketolog olim Rendal Chepmen keltirgan oddiy, gisga va hamma uchun
tushunarli bo‘lgan ta’rif quyidagicha ,ya’ni marketing — bu sizning mijozlaringiz
muammolarini o‘zingiz foyda olgan holda echishdir. Lekin, marketing — bu murakkab
ijtimoiy-igtisodiy xodisadir. Uning tashkiliy — texnik, boshgaruv, igtisodiy , ijtimoiy,
mafkuraviy va siyosiy kabi ko‘p jihatlari mavjuddir. Shu sababli, bitta ta’rifga
marketingni maqgsadlarini, prinsiplarini, vazifalarini, funksiyalarini va usullarini
ifodalovchi fikrlarni kiritish juda qgiyindir.

Bizning fikrimizcha, xulosa gilib shuni ta’kidlash joizki, marketing bo‘yicha har
ganday ta’rifni to‘g‘ri deyish mumkin, agarda unda ikki shart ko‘rsatilgan bo‘lsa, ya’ni
iste’molchilarni talabini gondirish orqgali shaxsiy foyda olish.

Yugorida keltirilgan ta’riflardan shuni aytish mumkinki, marketing — bu bozorni
o‘rganish, u orqgali iste’molchilarga ta’sir etishdan iboratdir.

Talab bilan taklifni o‘zaro ta’siri - bu alohida shaxslar yoki guruhning xohish-
ehtiyojlarini uzluksiz gondirish jarayoni bo‘lib hisoblanadi. Bu jarayon o‘z navbatida,
shunday ijtimoiy-iqtisodiy kategoriyalarni o‘zaro ta’siriga asoslanadi, ya’ni ularga
muhtojlik, ehtiyoj, talab, xarid gilish (ayirboshlash, bitim) va aniq tovar va xizmatlarni
iste’moli (ishlatilishi) Kiradi.

Marketingni asosiy kategoriyalari, uning tushunchasi, mohiyatini aniglashga
imkon beradi. (1.1 - rasm)
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1.1-rasm. Marketingning asosiy kategoriyalari

Muhtojlik — kishini biron bir narsani etishmasligini his etishidir.

Ehtiyoj — individ shaxsning madaniy darajasiga asosan maxsus shaklga kirgan
muhtojlikdir.

Talab — bu xarid quvvatiga ega bo‘lgan ehtiyoj.

Talab — mavjud, potensial hamda xohish talabiga bo‘linadi.

Tovar — bu ehtiyojni yoki muhtojlikni gondira oladigan hamda bozorga e’tiborni
tortish, sotib olish, ishlatish yoki iste’mol qilish magsadida taklif etilgan barcha
narsalardir.

Tovarlarni umuman ikkiga bo‘lish gabul gilingan, ya’ni:

- iste’mol gilishga (shaxsiy foydalanishga)mo‘ljallangan;

- ishlab chigarish uchun mo‘ljallangan (ishlab chigarish vositalari).

Iste’mol qilish(shaxsiy foydalanish)ga mo‘ljallangan tovarlar uch guruhga
bo‘linadi:

a) uzog muddatli foydalaniladigan buyumlar —bunga avtomobillar,
muzlatgichlar, mebellar va hokazolar, ya’ni nisbatan kam sotib olinadigan buyumlar
Kiradi.

b) gisqa muddatli foydalaniladigan buyumlar —bunga ozig-ovgat mahsulotlari,
Kir yuvish vositalari va hokazolar, ya’'ni tez-tez xarid gilinadigan buyumlar kiradi.

v) xizmatlar —shaxslarning harakati natijasida biror-bir mahsulot yaratish yoki
foydalaniladigan biror-bir samara —bunga yakka buyurtma asosida kiyimlar tikish,
qo‘lyozma matnini kompyuterda terish, samolyotda yo‘lovchilarni tashish va
hokazolar kiradi.
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Ayirboshlash — biron bir shaxsdan o‘ziga kerakli bo‘lgan ob’ektni olish uchun,
uning evaziga boshqga bir narsani taklif etish. Iste’mol gimmati — bu tovarni xarid gilish
va foydalanish hamda uni sotib olish xarajatlari natijasida olinadigan, ular orasidagi
(o‘rtasidagi) afzalliklar nisbatidir. Iste’molchini qonigishi — bu tovar xususiyatlarini
iste’molchi ko‘zda tutganlariga (umid gilganiga) to‘g‘ri kelishidir.

Marketingni mohiyati tovarni ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatish albatta
iste’molchiga, talab, ishlab chigarish imkoniyatlarini mo°‘ljallashdan iborat.

Marketingni vazifasi nafagat talabni gondirishdan iborat va aksincha unga
shunday ta’sir ko‘rsatish kerakki, u taklifga mos kelsin.

Hozirgi davrda jahon adabiyotida marketingga berilgan ikki mingdan ortiq ta’rif
bor. Mutaxassislar o‘rtasida marketingning takror ishlab chigarish jarayonida ishtiroki
masalasida yagona fikr yo‘q. Hozir ko‘pgina chet ellik marketologlar zamonaviy
marketing tushunchasi ishbilarmonlikka kiradigan faoliyatni oz ichiga olmog‘i kerak
deb hisoblaydilar. Boshqgalari esa bunday izohlarni tanqgid qilib, ayirboshlashning
hamma turlari ham marketing tusiga ega emasligini va marketing prinsiplarini hamma
vaziyatlarga ham tatbiq gilib bo‘lmasligini ta’kidlaydilar. Marketingga ta’rif berishda
bunday xilma-xillikning sababi bor.

Umuman olganda marketingga quyidagicha ta’rif berishimiz mumkin: Marketing
- ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orgali gondirishga garatilgan inson faoliyatining
turidir. Marketing vujudga kelishining asosiy sabablaridan biri bu ishlab chigarish
hajmining ortib borishi, yangi tarmoglarning vujudga kelishi, tovar turlarining
ko‘payishi va tadbirkorlar o‘rtasida mahsulotni sotish muammosining vujudga
kelishidir,

Hozirgi vaqtda firma, korxona kompaniyalar avvalgi davrlarda uchratilmagan
juda gattiq ragobat kurashiga to‘qnashmoqdalar. Bu kurashda g‘olib chigish uchun,
ular iste’molchilarni egallashi va o‘zlarining ragqobatchilaridan ustun kelishlari zarur.
Buning uchun ular o‘z faoliyatida tovar va sotish falsafasini emas, balki marketing va
iste’molchi falsafasini qo‘llashlari kerak.

Bugungi kunning zamonaviy bozorlarida muvaffagiyatlarga erishayotgan
firmalar tovarlarni yaratuvchi emas, balki iste’molchilarni yaratuvchi strategiyasini

60



ishlab chiquvchi va foydalanuvchi hagiqiy ustalardir.

Demak, zamonaviy firmalar faoliyati bozorga yo‘naltirilgan bo‘lishi kerak, ya’ni
ular bir vagtning o‘zida diqgat bilan o‘zining iste’molchilarini va shuningdek,
ragobatchilarini kuzatib borishlari kerak.

Bu yangilikning asosiyda shunday g‘oya yotadi. Zamonaviy marketing — eng
avvalo, iste’molchilarni gidiruvchi, yaratuvchi va ushlab goluvchi fan hamda san’atdir.

Zamonaviy marketing — bu bozor raqgobati sharoitida bozorni kompleks tadqiq
etish orqali, iste’molchilarni real talab, ehtiyojlarini maksimal gondirishga garatilgan
xo‘jalik faoliyatini boshqarishni tashkil etish tizimidir.

Marketingni asosiy magsadi — iste’molchini, ya’ni xaridorni vujudga keltirishdir.

Marketing asosida bozorni har taraflama o‘rganish yo‘nalishlarining
asosiylaridan quyidagilarni ko‘rsatib o‘tish zarur:

etalabni o‘rganish;
ebozor tarkibini aniglash;
etovarni o‘rganish;
eragobat sharoitlarini tadqiq qilish;
esotish shakli va uslublarini tahlil etish.
Marketing quyidagilarni o‘rgatadi:
ebozorni o‘rganishni;
euni tagsimlashni;
etovarlarni joylashtirishni;
emarketing siyosatini olib borishni;
etovar siyosatini;
enarx siyosatini;
etagsimot siyosatini;
esiljitish (yo‘naltirish) siyosatini;
eyuksalish, go‘shimcha xizmatlarni (Plus) - (bunga marka, sotishdan
keyingi xizmat, kafolat va texnik yordam, etkazib berish, assortiment, shaxsiy

iste’mol va boshqalarni kiritish mumkin).
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Marketing korxonalarning bozorda ishlash uslubi, bozor metodologiyasi bo‘lib,
iste’molchilar va ularning talab istaklarini o‘rganish, ularga mos tovarlar yaratish, narx
belgilash, tovarlarni etkazib berish, tagdim etish, sotish, xizmat ko‘rsatishni uyushtirish
usullari, vositalari, tartib-goidalari majmui hisoblanadi. Bularning hammasi birinchi

asosiy maqgsadga talab bilan taklifni o‘zaro muvofiglashtirishga xizmat giladi.

3.2. Marketingni vujudga kelishi va rivojlanishining asosiy bosqgichlari

Marketingni asosiy elementlarini tashkil topishi — bozorni tadqiq qgilish va tahlil
etish, narxni tuzilishi tamoyili; servis siyosati —Sayrus Makkormek nomi bilan
bog‘lanadi. 1902 yildan boshlab AQShning (Michigan, Kaliforniya, Illinoys)
universitetlarida marketing muammolari bo‘yicha («Tovarlar marketingi», «Marketing
uslublari» fanlari va boshqalar) fanlar Kiritilib, ma’ruzalar o‘qitila boshladi.

1926 yilda AQShda marketing va reklama milliy assotsiatsiyasi (uyushmasi)
tashkil topdi, keyinchalik uning negizida Amerika marketing jamiyati barpo etildi, bu
jamiyat 1973 yilda Amerika marketing uyushmasi nomini oldi. Bir oz keyinroq bunday
uyushma va tashkilotlar G‘arbiy Yevropa mamlakatlari va Yaponiyada ham paydo
bo‘ldi. Xalgaro marketing tashkilotlari - Yevropa marketing va ijtimoiy fikr
tadgiqotlari jamiyati, Xalgaro marketing federatsiyasi, Yevropa Akademiyasi va
shunga o‘xshashlar yuzaga keldi.

Bular hagida 1.1-jadvalda to‘liq tanishib chigish mumkin.

1.1-jadval
Marketingni rivojlanish tarixi
Yillar Marketingda ro‘y bergan o‘zgarishlar
1902 il AQSh da mustagil ravishda marketing kursini o‘gitish boshlandi.
1908 il llk bor tijorat marketing tashkiloti tuzildi. AQShning yirik sanoat
kompaniyalarida birinchi marketing bo‘limlari tashkil etildi.
1920 il Xalgaro savdo palatasi tashkil topdi.
1926 yil AQShda Milliy marketing va reklama assotsiatsiyasi tashkil topdi; uning

asosida keyinchalik Amerika marketing jamiyati tuzildi va u 1973 yilda Amerika
marketing assotsiatsiyasi deb gayta nomlandi.

1930-1940 Dunyoning ko‘pgina iqtisodiy rivojlangan davlatlarida milliy marketing
yillarda assotsiatsiyalari tashkil topdi.
1950-1960 Xalgaro marketing federatsiyasi, Jamoatchilik fikrlari masalalari va
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yillarda marketing bo‘yicha Yevropa jamiyati hamda Yevropa marketing akademiyasi
kabi xalgaro marketing tashkilotlari tuzildi.
1980 Mamlakatimizning iqgtisodiyot yo‘nalishidagi oliy ta’lim muassasalarida
yillarning marketing kursi o‘qitila boshlandi.
ikkinchi
yarmida
1990 Mamlakatimizda marketing bo‘yicha xorijiy adabiyotlar o‘zbek tiliga tarjima
yillarning gilingan holda va shu fan bo‘yicha darslik, go‘llanma hamda risolalar
oxirlaridava | O‘zbekistonlik mualliflar tomonidan ko‘plab chop etilmogda.
hozirgi
kunlarda

O‘tgan asrning 60-yillar o‘rtasida eng yirik Amerika korporatsiyalarining barchasi
o‘z xo‘jalik faoliyatida marketingning asosiy talablarini qo‘llay boshladi. G‘arbiy
Yevropa va Yaponiyada marketing g‘oyalari AQShga garaganda sustrog joriy qgilindi.
Ammo 60-yillarning oxiriga kelib ular marketing amaliyotini tezkorlik bilan
o‘zlashtirishga kirishdilar va bunda muhim yutuqglarga erishdilar.

Amerika modeli bo‘yicha marketing faoliyati birinchi navbatda korxonani
magsad va vazifalariga erishishga qaratiladi hamda ikkinchi navbatda esa
iste’molchilarni ehtiyojini gondirishga garatiladi.

Yapon modeli bo‘yicha marketing faoliyati eng avvalo iste’molchilarni hohish —
ehtiyojini gondirishi kerak.

Yapon marketingining asosiy magsadi — iste’molchiga xizmat qilish, Amerika
marketingi uchun esa, magsadga erishish uchun hamma vositalardan foydalanish
mumekin.

Marketing an’anaviy savdo usullaridan fargli o‘laroq aniq magsadlarni ko‘zlaydi,
xo‘jalik vazifalarini esa yaqqol ifodalaydi; korxona shunday sifatli mahsulot
tayyorlashi lozimki, uni sotish qulay bo‘lsin. Darhagigat, mahsulot ishlab chigarilgani
bilan u albatta foyda keltiradi degan ma’noni hali aslo bildirmaydi. llgari xo‘jalik
rahbarlarining vazifasi asosan jami resurslarni ishlab chiqgarish talablari bilan
muvofiglashtirishdan iborat edi, ya’ni korxona o‘zi xohlagan mahsulotni ishlab
chigarar va hamma e’tiborini uni sotishga garatar edi. Marketingning magsadi esa
bozorning mavjud va kelgusida ehtimol tutgan imkoniyatlarini aniglash hamda sifat
jihatidan to‘g‘ri baholashdan, so‘ngra unga tayanib, butun kuchini o‘z mahsulotiga

qgizigish va ehtiyojni kuchaytirishga, xaridorga mahsulotni, shuningdek ko‘rsatiladigan
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tegishli ximat turini tanlash imkonini yaratgan holda, mahsulotni sotishga garatishdan
iborat.

Zamonaviy marketingni davri o‘tgan asrning 1995 vyillaridan boshlandi. Shu
davrdan boshlab marketing — murakkab ijtimoiy — iqtisodiy jarayon sifatida
o‘rganilmoqda.

Hozirgi vagtda AQSh va rivojlangan mamlakatlarda marketing masalalari
bo‘yicha juda ko‘p tadgigot firmalari faoliyat olib bormoqgda. Shuningdek, marketing
muammolarini tadqgiq qilishni tijorat boshgaruvi asosida universitetlar ham, savdo-
sanoat assotsiatsiyalari, davlat tashkilotlari va xizmatlari ham shug‘ullana boshladi.

1972 yilda F. Kotler mikromarketing va makromarketing tushunchalarini asoslab
beradi. 1976 vyilda Shelbi Xant marketing ayirboshlash jarayoni hagida ilm
hisoblanishini ko‘rsatdi.

XX asrning 80-yillar oxiri 90-yillar boshlarida marketingni globallashtirish
jarayoni kuzatildi. Shuningdek, 1990 vyilda Awvstraliyaning Kanberra shahrida
«Marketing — bu hamma narsa», «Marketing biznesni anglatadi» shiori ostida global
marketing bo‘yicha xalgaro konferensiya bo‘lib o‘tdi.

Hozirgi davrda jahon igtisodiyotida sanoat davri ragamlashtirish, axborot davriga
o‘rin bo‘shatib bermoqda. Bu jahonning barcha rivojlangan davlatlarida kuzatilmoqda.
Tez o‘zgaruvchan bozor sharoitlari, narxsiz ragobat usullarining rivojlanishi, ishlab
chigarish yuksak darajada chaggon moslashuvchan, yakka iste’molchiga
mo‘ljallangan, hajmi kichik bozor sohalari, bozor segmentlari va ayrim
«so‘gmogylarning kopligi unga xos xususiyatlardir. Ayni paytda ishlab chigarishning
ixtisoslashuvi shunday darajaga etdiki, bir bozorning oraliq segmentlarida bo‘sh
makon juda kam qoladi. Natijada bozor ragobati yanada shiddatli tus oladi. Ammo bu
jarayon narx omili negizida emas, balki ragobatning yanada takomillashgan usul va
shakllari paydo bo‘lishi natijasida yuz beradi.

Tovarning «hayotiy davri» misli ko‘rilmagan darajada gisgaradi. Hozirgi davrda
etakchi yapon elektron firmalari bozorga o‘rtacha har uch oyda va undan kam
muddatlarda bir marta mikrosxemalarning yangi turini chigaradi. Mahsulotlar
assortimentning xilma-xilligi ortdi, bir xil buyumlarni ko‘plab ishlab chigarish
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kamaydi, ya’ni to‘p-to‘p gilib uyub tashlash tajribasidan voz kechilmokda. Tovar
sifatiga ega bo‘lgan mahsulotlar mazmuni o‘zgardi. Endi yaxshi mahsulot chigarish
bilangina ish bitmaydi, ragobatga dosh berish uchun sotuvdan keyingi darajasini, firma
ko‘rsatadigan qo‘shimcha servis xizmatlari sifatini tubdan yaxshilash zarur.
Korxonalar xarajatlarini oddiy kamaytirish yo‘llarini o‘ylabgina golmay, ayni
paytda tovarlarni sotish va o‘tkazish, daromadlarni muttasil ko‘paytirish sohalariga
ko‘proq e’tibor berishga majbur. Mahsulot sotishga yangi bozorlar, muayyan afzalligi
tufayli mahsulot o‘ziga jalb etadigan yangi xaridorlarni gondirish lozim. Bu ishlarni
hozirgi zamon marketingiga tayanibgina amalga oshirish mumkin. Korxonaning omon
golishi iqtisodiy, ilmiy-texnikaviy, kon’yunktura-tijorat, ijtimoiy va boshga
axborotlarni o‘z vaqgtida olishi kabi omillardan ustalik bilan foydalanish natijasida

ta’minlanadi.

3.3. Zamonaviy marketing tushunchasi

Jahonning marketing bo‘yicha etakchi ekspertlari «yangi igtisodiyot» hagida gapirib,
u korxona, tashkilot va kompaniyalarni bugungi kunda marketingning magsadlari va
metodlari haqgidagi avvalgi tasavvurlarini gayta ko‘rishga majbur gilishi to‘g‘risida
so‘zlashmogqdalar. Ya’ni, kechagi mag‘lubiyatsiz hisoblangan strategiyalar, bugungi kunda
o‘z dolzarbligini yo‘qotmogda. Menejment klassigi Piter Drukerning fikricha, bugungi kun
biznesining muvaffagiyat formulasi avvalgi muvaffagiyatli formulalardan butunlayin voz
kechishdir. Kompaniyalar bugungi kundagi o‘zgarishlarga tezkor moslashsa, ular
ragobatchilarga nisbatan kuchli ustunliklarga ega bo‘ladilar.

Yana Piter Drukerning fikricha,«Bugungi kunda kompaniya-larning bajarishi kerak
bo‘lgan ikkita haqigiy zarur funksiyasi bor, u ham bo‘lsa marketing va innovatsiyalardir.
Shuningdek, u sof marketing konsepsiyalardan o‘quv qo‘llanmada keltirilgan golgan to‘rtta
konsepsiyadan ustunligini ta’kidlagan. Mashhur amerikalik marketolog Filipp Kotler ham
uning bu fikrlarini qo‘llab-quvvatlaydi va tasdiglaydi.

Bugungi kunda mamalakatimiz korxona va tashkilotlari faoliyatida uchraydigan
muammolarni zamonaviy marketing tizimini samarali tashkil etish orgali hal etish
vazifasi turibdi.
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Marketing strategiyasi — korxona imkoniyatlarining tahlili, magsadlarni tanlash,
rejalarni ishlab chigish, marketing chora-tadbirlarini amalga oshirish va ularni
ro‘yobga chigarishni nazorat qgilish jarayonidir.

Zamonaviy sharoitlarda marketing integratsiyalashgan tizimga aylanishi kerak.
Bu degani, tizim faoliyati natijasi yugori bo‘lishi uchun u fagatgina marketing bo‘limi
faoliyatigina bo‘lib qolmay, u yoki bu darajada korxonaning barcha bo‘limlarini
gamrab olishi lozim. Korxonaning ragobatdosh bo‘lmog‘i uchun fagatgina marketing
uning biznes-strategiyasini harakatga keltiruvchi kuch bo‘lishi kerak.

Hozirgi vaqtda zamonaviy biznesning asosiy muammosi bu tovarlar defitsiti
emas, balki iste’molchilar defitsitidir. Shu sababli zamonaviy marketing tizimining
asosly vazifasi — bu mizojlar uchun zarur bo‘lgan giymatni (iste’mol gimmatini)
yaratish va mijozlar bilan foydali bo‘lgan munosabatlarni shakllantirishdan iboratdir.

Demak, zamonaviy marketingning predmeti fagat mijoz uchun oliy iste’mol
gimmatiga ega bo‘lgan tovarni yaratish va mijozlar bilan foydali munosabatlarni
shakllantirishdan iboratdir.

Zamonaviy marketingning ishi — iste’molchi uchun gimmat yaratish, uni
iste’molchiga berish va u hagida axborot yig‘ishdir.

Marketing — bugungi kunda eng avvalo,iste’molchilarni gidiruvchi, yaratuvchi
va ushlab goluvchi fan hamda san’atga aylandi.

Marketing — bu alohida shaxslar va shaxs guruhlari muhtojligi va ehtiyojlarini
tovarlar hamda iste’mol gimmatlari orqgali ayirboshlashga qaratilgan ijtimoiy va
boshqgaruv jarayonidir.

Zamonaviy marketing iste’molchilarning xohish va muhtojliklarini aniglashdan
boshlanib, ushbu korxona gaysi magsadli bozorlarga samarali xizmat ko‘rsatishi va
ajoyib giymatni taklif etishi, korxona maqgsadli iste’molchilarni egallab hamda ushlab
golishi, shuningdek, sonini ko‘paytirishga erishish bo‘yicha qaror gabul qilishidir.
Agar korxona mazkur vazifalarni muvaffagiyatli echsa, u ma’lum migdordagi bozor
ulushiga, foydaga va mijoz kapitalini egallashga erishadi.

Yangi O‘zbekistonning ragobat bozori sharoitida tadbirkorlarimiz tomonidan
korxonalar amaliy faoliyatining muhim bo‘lagi hisoblangan marketing tizimiga
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bo‘lgan kizigish keskin oshgan. Ammo, shu vaqtgacha ishbilarmonlar (tadbirkorlar)
orasida va jamiyatda marketing tizimi to‘g‘risida noto‘g‘ri tushuncha hukmronlik
gilmoqda. Ular marketingning asosiy vazifasi ishlab chigarishning mahsulotini
sotishga yordam berish deb biladilar. Hagigatda esa hammasi buning aksidir, ya’ni
ishlab chigarish marketingga yordam berish uchun mavjuddir.

Marketing bu ishlab chigarilgan mahsulotni engil sotish san’ati emas, balki u
iste’molchiga gimmatli bo‘lgan narsani etkazib, uning hayotini yaxshilashga yordam
berishdir.

Mahalliy tadbirkorlar marketing tizimi sohasi bo‘yicha etarli bilim va tajribaga
ega bo‘Imaganligi sababli, ular xo‘jalik, tijorat hamda boshqgaruv vazifalarini echishda
tor doiradagi yondashuvlardan foydalanmoqdalar. Bu esa korxonalar faoliyati
samaradorligini pasayishiga olib kelmoqda. Igtisodiyotning barcha
sohalari bo‘yicha tayyorlanayotgan mutaxassisliklar uchun marketing kursi bozor
faoliyatining uslubiy asoslarini o‘rgatadigan asosiy fandir. Marketing, eng avvalo, uni
o‘rganuvchilarni bozor faoliyati tizimi sifatida jalb etadi. U korxonalarning bozordagi
harakati va holatini o‘rganadi. Marketing — bu aktiv assortiment siyosati, narx, oldi-
sotdi, reklama, iste’molchilarni o‘rganish, tomonlar bilan doimiy ravishda
munosabatlarga kirishish, tijorat qgaltisligi va ragobatchilarni o‘rganadigan fandir.

Fagat marketing fanigina hammamiz uchun juda murakkab bo‘lgan ragobat
tushunchasini to‘g‘ri yoritib beradi. Bugungi kundagi shiddatli rivojlanish va kuchli
ragobat sharoitida raqobatning mohiyatini tushunib etishimiz va u mavjud hollarda
ishlashni o‘rganishimiz zarurdir. Shu bilan bir gatorda, marketing fani iste’molchi
xulgini modellashtirish, tovar sifati, ragobatbardoshligi, rag‘batlantirish, reklama va
bozorni chuqur o‘rganadi.

Marketing fani bozorni xo‘jalik faoliyatining sohasi, tashgi mubhiti, ya’ni ularni
u erda namoyon bo‘lib,harakat giladigan joyi sifatida ko‘radi. Shu tufayli, barchamiz
bozorni xo‘jalik faoliyatimiz sohasi sifatida gabul qilib, u erda harakat gila olish
gobiliyatiga ega bo‘lishimiz kerak.

Shuni gayd etish lozimki, marketing bo‘yicha xorijiy tajribani korxonalar va
tashkilotlarimiz amaliyotiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri tatbiq etish juda cheklangandir. Bizning
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korxonalarimizda marketing funksiyalarini to‘liq holda, ya’ni korxonalarimiz va
rivojlangan xorijiy mamlakatlar firmalari faoliyati o‘rtasidagi prinsipial farglar
bo‘yicha tatbiq etish mumkin emasdir. Bu masalaga milliy igtisodiyotimizning o‘ziga
xos xususiyatlarini va mahalliy shart — sharoitlarni hisobiga olsak holda yondashish

Zarur.

3.4. Marketing elementlari tarkibi va marketing—miks tushunchasi

Marketing tizimida qo‘yilgan magsadga erishish uchun xaridorlar va boshga
sub’ektlarga ta’sir etish uchun marketing vositalari, ya’ni marketing usullari yig‘indisi,
uslublari zarurdir. Shunday vositalardan marketing-miks, marketing kompleksi bo‘lib
hisoblanadi. Bularni marketing nazariyasiga 1964 yilda birinchi bo‘lib Garvard
universiteti biznes maktabi professori Neyl Borden kiritgan. Marketologlar tayyorlash
tizimida marketing kompleksi 4 «P» deb nomlanib, Djeremi Makkarti tomonidan 1960
yilda bu model taklif etilgan. Ushbu modelda marketingning to‘rtta asosiy elementlari
ajratib ko‘rsatilgan: tovar (product), narx (price), joy (place), siljitish (promotion).

Marketing faoliyatida ehtiyoj va muhtojlikni ayirboshlash orqali gondirish
jarayonida albatta inson ishtirok etadi. Shuning uchun yuqorida ko‘rsatib o‘tilgan
marketing elementlari tarkibiga 5 «P» ham kiritilib, u kishilar (people) ekanligi alohida

takidlab o‘tilgandir. Marketingni asosiy elementlari 1.2-rasmda ko‘rsatilgan.

~N

Hapx

Tosapmnap, ToBapuu 6030paa
MaxcysoTiap YKOMITAIIUIITN

r

WNuconnap MapkeTuHr

CHIDKUTHIIT
(xurmmnap) TH3UMH 5 “P”

1.2-rasm. Marketing tizimidagi besh asosiy elementlar(vositalar)
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1968 yilda F.Kotler marketing-miks elementlari tarkibiga pablik-rileyshnz (public
relations) va siyosatni (politics) qo‘shib, oldingi 4 «P» ni 6 “P” ga kengaytirib
ko‘rsatdi.

4 “P” modelini qo‘llanishini cheklanganligiga garamasdan, marketing
nazariyasini shakllanishi va amaliyotini rivojlanishida ilg‘or rol o‘ynaydi.

Marketing kompleksi — bozorga ta’sir etish choralari va amaliy vositalar yig‘indisi
sifatida bozor holatiga firmani moslashuvidir. Marketing kompleksi — bu korxona, ular
yordamida maqsadli bozor hagida xohlayotgan ma’lumotlarni oladigan marketing
vositalari (tovar, narx, tagsimot, siljitish va boshqalar) to‘plamidir. Yaxshi marketing
kompleksi firmani bozorda yaxshi pozitsiyani egallashga olib keladi.

Klassik marketing kompleksi 4 ta elementni oz ichiga oladi va 4P modeli nomi
bilan yuradi.

etovar (product);

enarx (price);

e sotish yoki tovar harakati (place);

esiljitish yoki kommunikatsiyalar (promotion).

Biroq firmaning marketing faoliyatiga bunday qarash ma’lum darajada
cheklangan hisoblanadi: u ko‘proq iste’molchiga nisbatan tovarga mo‘ljallangan.

Shuning uchun 1980 yillarda marketing kompleksi 2 ta elementga ko‘paydi va 6
P deb nomlandi.

6 P modeli tarkibiga quyidagilar Kiradi:

etovar (product);

enarx (price);

e sotish yoki tovar harakati (place);

e siljitish yoki kommunikatsiyalar (promotion).

e xodimlar

¢ harakat tarzi.

Yangi modelda asosiy e’tibor marketing faoliyatini strategik jihatiga
garatilgandir. Birog XX asr oxirlarida ichki va tashqi iste’molchilar konsepsiyasini

paydo bo‘lgandan keyin avvalgi modelni yangidan kengaytirish hagida axborot paydo
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bo‘ldi. 1999 yilda Djon Baller 10 P modelini nashr qildi.
Djon Baller yangi kengaytirilgan marketing kompleksini korporativ marketing —
miks deb atadi.
10 P modeli quyidagi elementlarni o°z ichiga oladi:
philosophy — tashkiliy falsafasi-g‘oyasi;
personality — zaruriy korxona falsafasini qo‘llab-quvvatlovchi xodimlar;
people — insonlar;
products — tovarlar;
prices — narxlar;
place — o‘rin-joy;
promotion — siljitish;

performance — korxona faoliyatini baholash-bajarish;

© 0o N o g~ w DN E

perseption — his-tuyg‘u;

10. positioning — pozitsiyalashtirish.

1990 yilda AQShning Shimoliy Karolina universiteti professori Robert Loteborn
tomonidan “4S” marketing kompleksi konsepsiyasi taklif etildi. Unda marketing
faoliyati tovar ishlab chigaruvchidan (sotuvchidan) iste’molchi (xaridor) tomonga
siljitildi.

Iste’molchini marketing — miks “4C” (consumer marketing mix ,4C) — bu turtta
omilni o‘z ichi olgan shartli belgilardan iborat: 1) iste’molchi qarori (customer
solution); 2) xaridorning xarajatlar (customer cost); 3) xaridni qulayligi (convenience);
4)kommunikatsiyalar (communication). Iste’molchini to‘rtta “C” si sotuvchini to‘rtta
“P” siga to‘g‘ri kelishi kerak. Bu omillarni korxonaning marketingi va magsadli
bozoriga mos kelishi, marketing tadgiqotlari yordamida baholanadi.

Quyidagi 1.3 — rasmda to‘rt “P” marketing kompleksi va 1.4 — rasmda esa to‘rt

“P” va to‘rt “S” marketing kompleksi yoki modellari keltirilmoqda.
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MARKETING KOMPLEKSI
Tovar Narx Taqgsimot Siljitish
Assortiment Preyskurant Kanallar Reklama
Sifat Chegirmalar Bozorni Sotuvni
Dizayn Bonuslar gamrab olish  rag‘batlantirish
Xususiyat To‘lov Assortiment Shaxsiy
Savdo markasi muddati Joylashuv sotuv
Upakovka(o‘rash) Kredit Ombor Pablisiti
Xizmat ko‘rsatish sharti zaxiralari
Kafolatlar Transport
N / N\ /
MMQSADLI BOZO¥ \4

1.3 —rasm. To‘rt «P»marketing kompleksi

To‘rt «P» To‘rt «S»
Customer needs and wants —
Product — tovar xaridor muxtojligi va ehtiyoji
Price — narx (iste’mol tanlovi)
Place — tagsimot Costs to the customer -
Promotion — siljitish xaridorning xarajatlari  (iste’mol

xarajatlari)
Convenience — qulaylik
Communication - axborotlar
almashuvi (kommunikatsiyalar)

1.4-rasm. To‘rt «P» va to‘rt «S» marketing kompleksi
Marketing-miks keng qo‘llanadigan shaklda 4 ta marketing submiksini o‘z ichiga
oladi. Bular quyidagilar: tovar miksi, shartnoma miksi, kommunikativ miks, tagsimot
miksi. Tovar miksi tovar siyosatini shakllantiradi, tovar bilan bog‘liq bo‘lgan chora-

tadbirlarni o‘z ichiga oladi. Bu chora-tadbirlar: dizayn, uni bezatilishi, mahsulot sifati,
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o‘rovi, Xaridorlrga xizmat ko‘rsatish, kafolat xizmati siyosati, tovar diversifikatsiyasi,
assortiment siyosati va hokazolar.

Shartnoma siyosati tovarni oldi-sotdi akti shartlari kelishuvini va bitim
ko‘rinishida ularni rasmiylashtirishni amalga oshiradi. Bunday chora-tadbirlariga: narx
siyosati, ustama va chegirma tizimi, tovar etkazib berish va uni to‘lov shartlari,
shuningdek kredit siyosati kiradi.

Tagsimot siyosati tovarni tayyorlanish joyidan oluvchiga etkazib berishni amalga
oshiradi. Bu siyosat sotish kanalini asoslash va tahlil gilish, marketing-logistika, savdo
siyosati, sotish vositalari siyosati, ishlab chigarish kuchlarini joylashtirish siyosati.
Iste’molchilar va bozorlarni joylashuvi siyosati, etkazib berish siyosati, tayyor
mahsulotlarni omborlarga joylashtirish siyosati va boshgalarni o‘z ichiga oladi.

Kommunikativ siyosatni vazifasi xaridor ehtiyojini gondirish va foyda olish
magsadida talabni shakllantirish hamda tovar va xizmatni siljitish bo‘yicha mugobil va
samarali faoliyatni ta’minlash uchun marketing tizimini barcha ob’ektlarini korxona —
mahsulot tayyorlovchilar bilan o‘zaro harakatini tashkil etishdan iboratdir.

Marketing jarayonining birinchi uch pog‘onasi (mijozlarni ehtiyoji, muhtojligi va
bozorni aniglash, mijozga yo‘naltirilgan marketing strategiyasini ishlab chigish va
marketing dasturini tuzish) firmani to‘rtinchi eng kerakli bo‘lgan pog‘onaga — mijozlar
bilan foydali bo‘lgan munosabatlarni shakllantirishga olib keladi.

Mijozlar bilan bo‘ladigan munosabatlarni boshgarish (customer relationship
management - CRM) zamonaviy marketingni eng zarur konsepsiyasidir. Yaqgin
vagtlargacha CRM mijozlar hagidagi ma’lumotlarni boshqarish faoliyati sifatida
ko‘rilar edi. Mazkur ta’rifga asosan, CRM har bir alohida olingan mijoz hagidagi
axborotni gayta ishlab, mijozlarga maqul keladigan iste’mol giymatiga ega bo‘lgan
tovar yoki xizmatni taklif etib, magsad doimiy ravishda ularni shu firmaga bo‘lgan
sodiqgligini boshgarishdir.

Ammo so‘nggi vaqgtlarda CRM tushunchasi keng manoda ishlatilib, u mijozlar
ehtiyojini gondirish va ularni iste’mol gimmati yuqori bo‘lgan tovarlar bilan ta’minlash
orgali, umumiy jarayonni shakllantirish hamda mijozlar bilan foydali munosabatlarni
ushlab turishdir. Mijozlar bilan bo‘ladigan munosabatlarni bu ta’rifi mijozlarni

72



yaratish, ularga ega bo‘lish va ushlab golishni barchasiga tegishlidir.

Mijozlar bilan bo‘ladigan munosabatlarni boshgarishni CRM konsepsiyasini
O‘zbekistonning korxona va tashkilotlari amaliyotiga milliy igtisodiyotimizning o‘ziga
X0s Xxususiyatlarini hamda mahalliy shart — sharoitlarini hisobga olgan holda tatbiq

etilishi, ularning xo‘jalik faoliyati samaradorligini oshishiga olib keladi.

NAZORAT VA MULOHAZA UChUN SAVOLLAR

1. Marketingni mazmun - mohiyati nimalardan iborat?

2. Marketingni asosiy rivojlanish bosgichlari nimadan iborat?

3. Zamonaviy marketing tushunchasini izohlab bering?

4. Marketingni asosiy kategoriyalari nimalardan iborat?

5. Bozor kategoriyalariga nimalar kiradi?

6. Iste’mol gqimmati nima?

7.Iste’molchini gonigishi nima?

8. Marketing elementlari tarkibiga nimalar kiradi?

9. Marketing — “miks”(mix) tushunchasini so‘zlab bering?

10.To‘rt “S” marketing kompleksiga nimalar kiradi?

11.To‘rt “R” va to‘rt “S” marketing kompleksi o‘rtasidagi fargni tushuntirib
bering?

12. O‘zbekistonda marketingni rivojlanishi va qo‘llanilishi hagida nimalarni

bilasiz?
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IV. AMALIY MASHG‘ULOT MATERIALLARI

1-MODUL BO‘YICHA AMALIY MASHG‘ULOTLAR UCHUN MA’LUMOTLAR

1-maB3y. UKTUCOAUNETHMU WHHOBaLUOH
PUBOXNAHTUPULL WwapouTnaa MapKETUHIHU
LWaKANaHTUPULLHUHT Ha3sapuii acocnapu

1-mavpy3a mawFynomu
* 1. UIHHOBaUMANAPHU BOLIKAPULLHUHT Ha3apuit

acociapu.

* 2. IHHOBaLMOH PUBOXIAHULL MyaMMOIapK
2-mabpy3a mawfFyaomu
* 1. MapKeTuHHITa AHIMYa Kapalinap TUsSumu

* 2.3amoHaBuiI1 pakobaT WapouTUaa SHIM MapKETUHT
TEXHONOTUANAPUHUHT LLAKANAHULLN

KynnanunaguraH neparornk TexsHonorusnap: “bauny,
cypos”, “Knactep” ycynnapu, UHTEPAKTUB yCynu.

7

“HHOBaIIMOH

~

MapKETUHI

A

* Dy KopxoHaHWHT ©030p MAPOHTIAPHHN ramcnh
ITHIN ACOCH/J@a YHHHI HMHHOBallMOH Ba Mmab
YHKAPHILL, COTHIL draonuaTHHH
ONTHMAIIAIITHPHIITA KapaTHaraHd ninab
YHKApHIL, XVHKATHK (AaoTHATHHHHT OHp TypH
XHcoOmaHaan. bomkawa  kuaMbO  aifTranaa,
HHHOBAllHOH  MapKeTMHr — Oy  KopxoHaza
AHbAHABHIT MAPKECTHHITHHHI YCYJI Ba IUAK/UIAPHHH
AOHMMH paBHIa TakoMHAZAWTHpHO Gopuiura
KAPATHIraH MapKETHHT KOHIICTIIHACHIHP.

S
-

* HHHOBaAUHATAPHH 6030])1":'1 KHPHTHIN CTpﬂTf.‘I'HﬂCIIHh

HIN1ad YMKHID Ba  SHTH  MaxcynotHH  Ooszopaa
HHHOB&HHOH MYCTAXKaM VPHH 3ra/UlallinHi TAbMHHIAIAH Hoopar.
HIyvauHr vuyH adHbaHaBHii MapKeTHHrAaH aprin
MODRSTHHIIHET | i © oy e e
aCOCHﬁ HHHOBalHAIap O030PHHU TAJKHK 3THIN, 0030pHH TecT
K, O030p KOHBIOHKTYPACHHHM TaXJIHI KM,
MakKcaau TanabHH  MAKITAaHTHPHIL,  HMCTEBMOMYHIAP  XYIIK-
ATBOPHHH MOEIaITHPHIL OpKAJIH dozop

\ CErMEHTAAPHHH HUINA0 YHKHII ETATH. /

74



ik A2 HAPXTIH KTaCCHK
HHHOBALIAHIHT > pakoGaT > MADKETHET ~>|  cerMeHTIam
4CoCIm 5GCI{H"E[JIapI!
HATHMOHH-
MepyeHIaisHH = XaTKapo FKCTIOPT
NO3HINATAI B AVIOKHH |2 —>
r DK MapKeTHHT MAPKETHHTH
v |
OeHIMapKeTHH S TIOTHCTHE riobat Opena-
MyHOcabariap |—> K B ;
I —— MapKeTHHT MapKETHHT MAPKETHHT
y |
HHTEPHET- IMITHPHK ROMMYHHKAIH HHHOBAITHOH
MAPKETHHT MAPKSTHHT | #ywopoanr [ OH MapKeTHHT i MAPKETHHT

HNHHOBAaLIHOH MApRCTHHIHHHI acocui
TEXHOIOI'HACH

Hunosaung
Bozopuaa
MAPKETHHT
TAAKHEOTAAPHHN

: E"I'E.'BHIJJ. :

2. Hunosanmara
G¥nrad noTeHMan

CAHOAT HCTELMOTH
TanalH Tax .

3. Herewsmomsn
MO3HIKACHIAH
HHHOBALHA
TAX TN,

e

'3

7. Unnosauns
BO3IOPHEN TecT
CHHOBHIAH

5. IyDaas AHCH IXTHERIAD
Gias HHHOBALINE YIYH
Tana0HH MAKTIAHTHPHI
O¥i4a aacTyp uiaabd

HHHOBALHAHH
NOIHANANTTHPHLI.

N E—

5.bozopnapaarn
paxo0aT TaNIHIH,

Junosaunann
dyukumonan-
KHIIMITIIH Ba
1ApaMETPHE
T
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HNHHOBAIMOH MAPKETHHIHH MyBaphakuar
KeJTHPYBYH OMHJLIAPH

HHHOEAIHWOH MapKeTHHT

rrazmm cadaty

Hmaai UHKAPHIN HapadHHIaTH HHHOBAHA HMKOHHATIADH

AHTH TOBApIap HIlad YHKADHII HMEQHHATH

MAPEETOIOIIapHE KOKODH MaTlakacH

caMapali PeKIaMAaHH SpaTHIN KoOWIHATH

AHFH ToBap/1apHH HILTa0 YHKHIN OOCKHYHIAH CAHOAT HILTA0 YHKapHIIHTa TE3
FrxasH Ko0SWIHATH

Te3 ¥3rapyByaH 0030p X0IaTHI A MY 14l OTHII KOODHTHATH Ba AHI'H 0030pra
HHHOBAITHAHN S HEADHIN

TanalHe MAKTaHTHPHIN §YiiHda TVFpH JacTyp HIial SHEH

MATEHTIAPHAHT Mak&y ITHTH

MHHOBayWANap aTamacKura TypAu oAMMAAP TOMOHUAAH
GepunraH Tavpudnap

Myannud [TapHd MaIMYHH

. WymneTep 1. MHHOEaUMA —TEA0HMpHOPAME Py2H GHNEH MOTHESUMANSHEH HWNa0
MHEEPHLL OMHUANSEHHHHTYErapuws [RHrv cosBuHaganap). Makcag —
|RHIH TOES P TYPAEPH, RHMH HIWLAS0 4HEE PHL YOS, AHMM XOMBWE
leaHEanapH #OPHA KHAHW ES $oRgaNaHHW, AHrM Bo3opnap Ba Hwnat
MHESPHLLHMA T3 WEHA KHAHWHMHT RHTH WEKANEPHHH Y20 EWTHEH W
[MOHONOAWZEUHA MEKCEAWAE KEHTS TE LWHHA KHAKLW )

E. Canto 2. MHHOEaUMR —FORNEPES MXTHPONERAEH SMANHA $ORAANEHHL OpKaNH
V2 xuCnatnapu GyAusa 3HC AWM GyNraH Maxownor B3 TEXHONOHANED
[:parumra oM HENSOHrEH HHTHMOHA-HETHIDAHA HEpa8H, HHHOEEUMA
10

KTHCOAMH $OHAaMRE AYamMUPHATEH %0003 YHHHT Boaopaa naiao Gynmuu
FIWHM4E 03 D0ME 0 KEATHPHLLH MyMKHH

E. TEwcc 2. MHHOBEaUMR — MXTH PO EKK RHM FOR HKTHCOgMIA mazayHra 2ra Bynagurad
3 pagH
K. B.Aroeey, 14, MHHOE3UMA — MHCOH $E0NMATHHHHT XHAMS-XHA TYPNE pUa yw by

FOHAT MEXCYIAOPHIMHA CLUHPEAHIaH AHIH 3nemMerTnap (Typaap,
NAE D) KHPHTHL
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Gepunrad Tavpudnap
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5. MHHOBSUMA —#3MHUATHHHT ¥ Exd Oy CoMaCcHaa $a0nMAT Hapagny

Crvproea, 0. Hewaesa

IN.3. Mungenu EHH YHHHT HETHHENSPHHH TEKOMHNSWTHPHLUNE K3 PaTHATEH
HMHTENNEETYRN [HAMHA- TEXHH K] $E0/MAT HETHHENEpHLEH
HaanaHHw
| kil Eezgyamii, MAJe. MHHOEZUMA — MHCOH ¥3ETH B3 HB0NMMATHHMHT HCTANMEH COX30Mag

GOZ0P4E M3 ERYD SHTHESASPHH KOHAH PHLLITE XH3MET KHASIHIaH
B3 MKTHCOAHH CAMEPE KENTHREAHIEH AHMH FORHH SMENTE DLUHHL
3 pagHM

C.B. MnoaemeHoe,
C. WnbaemeHoE,
n. Bopoboee

[7. MHHOESUMA — HOPXOHIHMHT WL CEMEPSI0PSHMIMHY OLMPHILTS
[£M3MET KHASSWEH AHMM FOR APETHLL, THPKATHW B3 GOAJ3N3HH
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WHHOESLUMA — 2EE3NMM 3HANOrMA3H oidar =uxamiass dapy
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MUEIpHW Evd GoOwKa BMp B4YHMHUHI AM3NMETIA GHPMHYM Map
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MHHOoBayWANap aTamacKra Typau oNMMNap TOMOHWAAH
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Himcezimon
MEPHSTHET
Fonnrrmozimos
MEPHSTHET

FDmieCTI MEDERSTHHT
HEmiEpD MEDRSTIHT
AvroopomT
JI=TepaEn MEPRETHHET
Fwoowsmap
MEPHSTHHETE
SOOTEpIE MEDRSTHHT
HrrepheT-MaEpuRaTIHT
Mlepusspziznar
BpsKO-MEpRETIRT
Carasrmman

4P - MEPRETIERT -8
M[EpweTIHTHIHT Hapx
TEpaaeEIOE KT

2011
2010
2003
2000
1990
1930
1970
1960
1950
1940
1930
1920
1910
1900

Inofan MapreTiERr

SHCTIOPT MAPEETHHTE
BeHuMEpHETHET
HEmien -2 ong
MEPHSTIEHTE

JloTHCTISE MEDRETHHTH
T1zpo wvkocEzmep
MEPHSTIHTE

Tapionat EEROESITHATED
DO 5 u=preTioT
MEpraTiHT TAMHOTIIEPK
Herenuon Trcy CHETEpiER
OTTTHMETIELUITIERHLL { ERTIOTRE,
CHOET HUIOHUITEIG,

VSV IO, MEEH,
COTYELEH REIOEHTH THIMET
EFPCETHID ULSDTIEpHE B2 6

1.1-pacy. MapreTHEITA HHHOEANHANAPHAAT ACOCHE COCKHUNapH
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Raqamli marketing atamasi

WE & ‘ O’zbekistonda

Digital marketing OnKYINTEREE

internet marketing

veb-marketing

CEM

% internet marketing
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Interaktiv

Joriykommunikatsiyaroldingi
kommunikatsiy&analiga
nisbatantezkor, samaraliroq
ishlovchikanallar

RIVOJLANISH

Internet
paydo
bo’lishi

80

Ragamlmarketing

Mijozlargaragamli
texnologiyalardafoydalanish
orqalierishishdir

Big Data
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An’anaviy kommunikatsion jarayonlarini aks ettiruvchi

< A

A

Raqamli vositalar orqali o’tuvchi kommunikativ jarayonni aks
ettiruvchi models

— q||uvch| /\ m

‘\¢ V‘ ° s @ ~
L= P %o
' r.=° = [

Qabul q|Iuvch|
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MIJOZLAR BILAN KOMMUNIKATSION YONDASHUVLARNING EVOLYUTSION
RIVOJLANISHINI AKS ETTIRUVChI TO’RT TURDAGI MARKETING KANALLARI

Transaction marketing Database marketing Digital marketing Relationship marketing

Klassik marketing Ma’lumotlarsiz marketing Ragamli marketing Munosabatlar marketing

iste’'molchilar va Xar bir iste’'molchiga xar
mijozlar bilan bir sotuvchining o’zaro
munosabati

Axborot va
tranzaktsiya

iqtisodiy Ko’plab
ko’plab
alogalar

Kommunikatsiya Igtisodiy tranzaktsiya

magqgsadlari

ko’plab Korxona - magsadli Korxona - ko’plab Shaxsdan-shaxsga
bozorlar va aniq iste’molchilarga, AKT orqali
iste’molchilarga
Shaxsiylash -tirilgan

Korxona
bozorlarga

Kommunikatsiya turi

hamkorlikka
ishonchli

O’zaro
asoslangan
munosbatlar

Komminikatsiya usuli Moslash-tirilmagan Ragamli

Kammunikatsiyaning
takrorlanishi
Kommunikatsiya
vaziflari

Bir martalik

Iste’'molchilarni
ko’paytirish

Bir martalik
takrorlanuvchan
Iste’molchilarni saglab
turish

Muddatli (uzoq muddatli)

AKTga asoslangan
mulogotni yaratish

Doimiy

O’zaro manfaatli
munosbatlarni saglab

qolish
brend yoki AKT orqgali ko’plab O’zaro xamkorlik
iste’molchilarni boshqarish

Tovar va
iste’molchi

Asosiy fokus Tovar va brend

Statistika

Internet

Jahoraholisinings3,6
foiziinternetdan
foydalanmoqda

() Mobile

Jami 8,3mIrdobuna
6,3 mirdfaol 6,2mird
internetmavjud

SMM
Jahomaholisinigd2%
3,5mlIn obunachi

E mail

3,9 mirdfoydalanuvchi
102.6trIn elektron
pochtaxatlari

SEO

Harsekundd&/7 ming
qgidiruy

E commerce o
3.5 trillion $, 1,6mird
haridlar
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.\)IA

Tadbirkoruchun

harajatlar tejaladi
interaktivlik

global auditoriya
magsadii doira

24 soat savdo
raqobatchilar tahlili
magsadli auditoriya
brend jozibadorligi

NINRNRS .
NINRNRES .

Iste’mochiucht n

harajatlar tejaladi
interaktivlik

global harid

tog’ridartogri communitsiya
24 soat harid

nagqoslash imkoniyati
magsadli tanlov

brend giymati

Kompaniyalarning 45 foizida ragamli

marketing strategiyalari yoq
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Tadgiqot Moslashish Boshqarish

v Istemolchilar Segment,

v" Raqobatchilar Hulgatvor

v’ lIstigbol Kommunikatsiya
imkoniyatlari

v Brendgsodiqlik
v" moslashuvchanlik

Strategiya A——FF—1—F+—B

Ragamli texnologiya platformalarini go'llash
orqali marketing va biznes maqgsadlariga
yordam beradigan yondashuvni aniglashdir.

Magsadlar Tahlil Vertualfaoliyat Natijadorlik

Maqgsadriiogri AnugtadarB Yangimahsulof Brendgaodiqlik
belgilashB nugtaga nugtagachdaoliyat sotishtizimi, samarali
borishnkafolatlaydi tahlili interaktivlik integratsiya

doimiylik
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Nimauchunstrategiy&

SHELRS)Y
ashtirish

Strategiya

S

NIKEID.

Mahsulotnart/harajatlari nazorati

) Create your own suit
2

Customized shoes

ﬁ/ 100+ drink choices and

a8 customization options

Xaridor ma'lumotlariga kirish uchun talabning
kamayishi

Savdo nugtasida mijozdan to'g'ridan-to'g'ri jalb
qilishni (opt-in) talab qiladi

Qulaylik va tanlovni ta'minlash uchun
mustahkam va tezkor ta'minot zanjirlari

85

Bozornmirganish

Integratsiya
shahsiylashtirish

Globafjamrov

Raqobatdestunlik

Iste’'molchilarnianglash

shod-‘ick Do'konda xarid qilish bo'yicha

shahsiylashtirilgan tavsiyalar

. s Bemorlarini kuzatishni ruhiy
Glnger'lo salomatlik o'rganish boyicha mobil

ilova

Har ganday vagtda kayfiyatga
moslashuvchan musiga

Xaridor ma'lumotlariga kirishni (takrorlashni)
talab giladi

Foydalanish to'g'risidagi ma'lumotlar
mijozlarning bevosita afalashuvisizeliai
mumkin

Shaxsiylashtirilgan taklif va xizmatlani
moslashtirish uchun tahliliy imkoniyatlar




B2Bkompaniyalardaromodlari

AHUE TUAT' PAMMBbI

Jloructuka 1891
DNeKTp TAPMOFH
ABTOMOOWI CaHOATH
Hedr, ra3 tapmoru
Hcrebmon (03UK Ba HOO3HK OBKAT) TOBapiaph
TenexoMM yHHKa1Wst
Typusm Ba caéxar
Metan
Menus
Kumé canoatn

2000 1500 1000 500 500 1000 1500 )

IKTHMOMH camapa CaHOAT y4yH MKTHCOMIHii camapa

TpaH.AKII nomtapu

3.Ragamlmarketingning
gandaystrategiyalari
mavjud? $)

Va .
-
5 © . )

4 -
< ¢

auditoriya

-
5‘$

“b
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E ma 1 ma rketi ng Strategikmagsad@Spam@o’lmaslik

elektron pochta marketingic:z: bor
pochta xabarlarining 49 foizi mobil qurilmalarda
ochilgan

Jonatmalarning
ragamlashtiriigakompaniyalarning
foydalanadi

Iste'molchilarning har hafta sevimli
brendlaridan reklama xabarlarini olishni
istashlarini aytishdi

E-mail obunachilarining internetga kirichi
bilaniq pochta qutisini tekshirishadi

Mijozlar bilan uzoq muddatli va mustahkam munosabatlar qurish, takroriy sotuvlarni ko paytirish va mijozlar fikr-
mulohazalarniolishga imkon beradi.

Mobile marketing Strategikmagsad doimiymenbilan”

ddan ortiq mobil aloga foydalanuvchilari
mavjud
Ularkuniga dan ko'proq vaqt
sarflashagiiochta

onlayn xaridni smartfon orgali amalga
oshiriladi
2021 yilda mobil mCommerce: - dan ortadi
Googlanobilqidiruvtrafikining gaegalik
qgiladi
elektronpochtaxabarlariningo'rtdanbir gismi
smartfonlardachilgan
mobilreklamauchunsarflanadigari

Sodig mijozlarni ko paytirish va ular bilan nustaxkam aloqa qilish imkoniyati
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S E O Qidiruvtiziminioptimallashtiristorqaliragobatchilamijozini

ozingiznikgiling

Yangi mijozlarni ko 'paytirish va ularni ozingizniki qilish imkoniyati

Googleda sekundige dan ortiq gidiruvlarni
gabul qiladi.

2019yildajami qgidiruvboldi ulrning15
foiziyangikalit sozlardir

Bosishning tizimlaridanamoyish
etilgandastlabki5 natijagao'tadi

Qidiruwso'roviarining undarko'p
so'zlardarborat

Googlajidiruvalgoritmivebsaytlarnisaralashda
ortigmetrikadarfoydalanadi

SEOningngmuhimelementimatnsarlovhasidir
Harbir qoyilganyangicontenttrafikni
oshirishmumkin

Mijozlarni foiz’gaemas‘ marta®’gaoshir

Instagram atiga ga-ega
boldi.

Jami obunachila-

Foydalanuvchilar kuniga ortaca.- ]
xabarlar almashinuv dasturlarida 8 soat vaqt
saflashadi

2019 yilda obunachilar qoshidi
YouTube obunachilri

Telegram obunachile:

Jami internet foydalanuvchilariniity
internetda

Onlayn brendnir2 ijtimoiy ijtimoiy
tarmoqlarda uchraydi

Eng yahshi segmentga eng yashi pazitsiya, bredigga keng imkoniyat
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Pay Per Click Tezrog gimmatrog

v' Korxonalar Google Agis sarflangan her
ishlaydilar.

v" PPGga tashrif buyuruvchilar, organik tashrif
buyuruvchilarga qaragar-: narsa
sotib olishadi
Bosishning gidiruv natijalari bo'yicha
birinchi uchta pulli reklamaga kiradi
63 foizi Google qidiruvlari
2019 yilda Google gidiruvlarining o'rtacha soni
oyiga oshadi.

Pulli gidiruv brend xabardorlic:1]
mumkin
Facebookda PAROI n’ oshirdi

PPG- Brend kuchiga ishonganlar uchun.

Afﬁ I | ate M a rketi N g Ragobatchingizdeamkorsifatidaqgarab

koring— ikkalangizichunhamfoydali

v' 81% marketologlar va 84% noshirlar sheriklik
marketingining kuchidan foydalanadilar

Hamkorlik trafikning 50% dan ortig'i mobil
qurilmalardan keladi
Jason Stone Affiliate orgali 7 million dollar
daromad topdi
ragamli media daromadlarining 15% ni tashkil
qiladi
daromadni 30% ga ko'paytirishi mumkin

l Brendlarning 81% sheriklik dasturlariga tayanadi
Moda biznesi Affiliate uchun eng qulay sohadir

Bir yilda 5 milliard marta click va 170 milliondan
ortiq tranzaktsiyalar

Ragobatchinilanbirgaharakatqilishorgalisinergiyagaerishish
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Conte nt Ma rketl ng Laykyigishbiznesingimchundamad

keltirishiniumutmang

B2B kompaniyalarining 69 foizida
hujjatlashtirilgan tarkibiy strategiya mavjud

organik trafikning 76% contentlar orgali keladi
B2B sotuvchilarining 84 foizi kontent yaratishda
autsorsingdan foydalanadi

Jami bloglarning 26% videobloglar

41% bloggerlar videolarning natijadorligi kuchli
deb hisoblashadi

3000 yoki undan ortiq so'zlardan iborat postlar
trafigi uch baravar va 900 dan 1200 gachalari
to'rt baravarga teng keladi.

Kontent marketingi uchun konversiya boshga
marketinga garaganda olti baravar yuqori.

o
o

Affiliate
Marketing

'O

w

Content

Social Media WETClile]

Marketing (SMM)
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2-MODUL BO‘YICHA AMALIY MASHG‘ULOTLAR UCHUN MA’LUMOTLAR

mmeﬂ?nmqmwynxymmu
ycymupuaanmﬁwmpm WuKkK 6030pra HUCGATaH KeTMa-KeTANKAa pHos

Taw VMKOHMAT)
» Sosopymlm' : 9mm Tanaﬁnapu m'go‘;napum
p. 3

<t pakobarbapaou;
KONyB4M TOBapAapHH ﬂﬁlpnau B3 MWAA6 MKAPUWHY aHrNATaaN,
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WHTEepHeT-MapKeTUHr

2noKa KaHannapu
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: :yunu.-vun xopuxnl Gosopnap|
{OPACHAAM INT YCTHEOPNIPINI TANAIS DNMLL YRYH TINNMIARA TAXTAINN INIRTS OLMPILY

bp (mg YETNBOP MANARKAT YHyH 791|UlK [rinapm HIABAYMOTIAPHN ANFIW, BOSOPRATH
3 YA3PF3 MOC DISHWAA monmanapmo« xap Gup)
yerasop Bosopaarn wn 83 wyucus

(TALINH MKTHEORNR ANOKS WAKNNIPWMM MUAE i,

Hakcaa Ba
unmun B3 aManNra ammnuwn Wﬂuua Gaxonaw, Xap oup mnop ManRIKAT mwa
CIEE L

57#NUa yyUi CTRETErIMNN SaTMMATSWTHpL,

A Muial UMK B3 KaDy/ KMMwOax

5 [KoRUSAUMRAK BHAKADW 83 YHTE FSCAPTAPHU KHPHTHIS.

« 6MpuHYM MyamMmo By MaxcynoTHW UMNOPT EKKU SKCNOpT
KWW YUYH XapUAOPHUHT 3XTUEXIapUHUA KOHAWPYBYM Ba
KYHrunaarv Hapxra sra 6ynrad axuuy xamkopnapHu uanab
TONWULWAKP.

« MKKMHYM MyaMMO UMNOPT Ba 3KCMOPT XapaéHnapuHu
TapTubra conyBuYM KOHYHUUAMK TanabnapuaaH nbopar.

« YunHumn MyaMmo mamnaxatra onvb Kupunysuu
MaxcynoT/IapHUHT CONMKKa TopTunnwm Gunad 6oFnnk.

« TYPTHHYM MyaMMO KOHYHUUNUK coxacura BoFnuk. Talku
caBgoja, anHuKca, nwnab ymkKapuwaa YeT aInK
XoauMmnapaad doganaHuwira TyFpu Kenuwm cababnum
hupmMa haonauaT IPUTULIHK MyDKannaéTraH MaMmnakaTHUH
KOHYHYUAuUruaaH xabapgop 6ynuwm 3apyp.

« BewuHYH MyaMMo ~ MOAWANAWTHPUW. MOAUSNAWTUPWL TYPAK XUA
Wynnap 6unaH amanra oWMPHANILN MYMKUH: ¥3 pecypcnapu bunau;
eTkasub 6epunadTran TOBapHKU MWNAB YNKADYBUNHUHE Y31
MONUANAWTUPUIL MaHBacH BYNMWKM MyMKUH; BaHK K Ba
KpeauT myaacacanapu bunawn 6ornuk; chvmrr nyaccacanapu Xam
MONUANBLWTUPULIHUKI AHE BUP MaHBacK BYNULLK MYMKWH,

« ToBapnapHu TPEHCNOPTOPTUPOBKE KUAWULW ONTHHYM MyamMo 67nub,
YHUHI TYPH, BaKTH 8a y Gunan GoFuK TaBakkan4yunnknap Maxcynot
TypuaaH Kkenub Ynkagn.

+ Tawky caBaoaa 103ara Kennin MyMKiuH 6ynraxs eTTuHYn Myammo
GesocuTa Mwnab ynkapuw Gunax 60FNMK. By ¥3ura Xoc TeXHUK
Tanabnapaup.

« CaxkuamH4m Myammo Oy Baniota MyHocabatnapu sa doiaanmu
penaprauMa KUAMWANPD. TAKUKNAMACAUIUTa MWOHY XOUMN KUNUWKMHIU3
3apyp.

« TYKKHMIUHYHM MY By kp n o T BUNaH TYKHaWMUW
UMKOHUATY 6ynub, Syraa supumm uaasama XYKyMaT annapaty,
BOXXOHA XM3MaTH Ba TY3uNraH wapTHoma Bynnya BusHecra xanb
KMAUHTaH TaAbMPKOPNAPHUKT NOPaxypauri Ky34aa TYTUAaan.

&
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UKTUCOANIT MAPKETHHI MyXUTUHA YPraHniL

Axonu xoH Bowwura
AMM kypcaTkuunapm
6yiinua

Xyxanuk
cTpyKkTypacu bynnda

MaMnakaTHUHT
Xankapo
pakobatbapaolunuru

dapomaa TakcuMoTw
6ynnua

UKTHCOZMIA  MYXHTHM  KYDUE  YMKWLLA ~ MaMAaKaTnapHUHI
TaCHHGNAHWWNHN SBTHEOPra OnMW N103MM 6YNING, ynapHUHT
yaura xocimknapu Ba pakc .mownnxanmmwnnm:

oXnaHra Maunaxa'rnap

Mz KcumoTM  6Gyiimua  mar
ruya q:aplulauann-
XyAa nacr;
a/in acocaH nacr;
M Xyaa nact Ba wy 6bwnaH 6up nawtaa

av MacT, ypTaya Ba KOpW Aapaxaja;
+ [AapoMaau ypraua aapaxasa.

YeT anaaH cotnb
onuwra MyHocabar
Cuécni
6apkapopnuk
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XOPM¥XHUA

MaMNGKSTHHUHI

Ank 63 yHWHT
WEMNATAITH POTH

TexXHONOrns annK
Tywynsanap,
ycyanap,
yarapwuinap sa
Gunumnap
coxacnamp.

Yaynnap

Opnarnap

MAMMAKATIHD UL KONCTHTYLIMANBDN SADAKAC
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)30P KOHBIOHKTYPaCUHWHIE
TKU4napwm sBa 6awopart ycynn

/ yCynnapw Ba taxaunm
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=

CermeHTnaw
Makcaau

-

|
;

CerMeHTNaWHUHI
VKKK RyHanuwwmn

afHW TakcuMmnall, MynKum x
nop/IvK ogatnapu kabu kypca
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2.2.5030p KOHbIOHKTYPACUHUHI
/pcaTkuunapu Ba 6awopar ycynanapmu
! Eowpxmwmypammymawuwuwammmpywuouwmp_

@ KOHBIOHKTYpa NnoTuH4ya cy3 6ynub, xonat
AeraH MabHOHW aHrnatagu, y KEHr MabHoAa
Ba3MATHUHT ¥3apo anoKacuaaH ONIMHraH
WapPTNAaPHUHT MUTUHANCK, yTap WapouT,
NpeaMEeTNapHUHI XoWnawmwnanp.

> BO30p KOHBIOHKTYpacu — 6y mabnym 6up
BakTaa, mabnym 6up xyayaana tanab 6unax
Taknug yprtacuaaru Hucbartamp.

UKTucoauit KoHsOHKTYpa -
OMUNNEP Ba KalTa MWNaW WapOUTNapUHUHI PUBOXNAHWULLKW Ba Y3apo
anokagopnukza Tanab, Taknudg, Hapx oMunnapu acocuaa Gosopaaru
6up KypuHULWAUP
KOH’blOHKTYpaHMHF y3ura xoc xycycuarnapu:
BUpUHYMAAH, MKTUCOAMIA KOHBIOHKTYPaja TaaKuK
3TunaérraH npeameTu - 6o3op.
WKKMHYMAAH, KOHBIOHKTYpaHu dakat aiupbolnaw
coxacuaarnHm amac, banku 6yTyH mwnab unkKapuil
WapaéHuHu, AbHU (MWwnab YukapuL, Takcumnall, MyoMana,
uctewMon, 6ynap aviupbolunall npuaMacu opkanu
aHUKnNaHaau) y3 uuura Kampab onaau.
YUnHumaaH, KOHBbIOHKTYpa AWHaMUK yCUlW AaBpiapuaa
Kypunaau.
TYPTUHYUAAH, KOHBIOHKTYPa uvwnab YnKapuil xapaéHu
aHUK Tapuxui Wwapoutnapu 6unax 6ornuk.
BelmnHYnAaH, YHUHI KYPUHULWWMHWHE acocuid Wwaknu Tanab,
Taknng, Ba Hapx AMHAMUKACUHUHT HUcbaTuamp.

Xankapo 6030pra YMKULLHW pexanaliTupuiliaa KopxoHa
V3 ongura Typnu Xun makcaanapHu Kysau:
XaXMU Ba canoxuaTMra Kypa 3Hr Myxum 6o3op
XucobnaHysuu MamnakaTnapaa crpaTerMk YpuH srannaw;
« nwnab uukapuw Ba  AWFMWAa  NacT  Hapxnapaad
doiganaHuw;
CTaHAapT ToBap/iapHu apaTyi;
6030pra NpPOTEKUMOHNMK Yopanapu 6unaH XuMosnaHraH
TOBap Ba Xv3MaT/lapHU KUPUTULL;
« butTa xopwxui 6GosopaaH OGowkacura kupub Gopuwra
Kymaknawysun Taxpuba Tynnaw;
« Typnu  mamMnakat  6o3opnapuaa  GaonvaT  MUKECMHMW
KeHranTupuw xucobura mabnarnapHv Texal,

L J
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YMyMX)IKannK KOHBIOHKTYPacH.

© YMyMXY)Kanuk KOHbIOHKTYpPaHW CTPYKTYpaBuii
6upnuk aeb, WyHra kapamMacaaH Tosap
6030pnapuHuUHr Ba Kynnab ysapo MyHocabatnap
KOHBIOHKTYPacuMHU WurnHancu aeb kapaww

MYMKMH.
Tosap 6030pH KOHBIOHKTYPAacCH.
« ToBap KOHBIOHKTYpacu YMYMXYXKanuK

KOHDBIOHKTYPaCUHU TalKUA 3Taau, yMyMXyXKanuk
KOHBIOHKTYpacu 3ca TOBap 6030pnapu
KOHBIOHKTYpPacuUHN KentTupmb Yynkapuaa.
KOHBIOHKTYpPaHU Taxnua Kunuw waknu 6ynub,
KOHBIOHKTYpa Wapxu xucobnaHaau.

« KOHBIOHKTYPaHUHI TYpan KypcaTknynapuaa Kapama-
KapILININK TEHAEHUMSCH MaBXy AN,

ﬂidmmnxrypa WaKNNaHTUPYBYM OMUNNAEP

KUIO — KOHBIOHKTYpa y3rapuuwnra Tabeup 3TyB4Yu Ba
PHUBOXNAHNLL XapaKTepuHn BenrnnoByYy Kyynap.

KLUOra Kynmigary 371eMeHTAap KNpagu:

* ywnab YMKkapuw coxacugarv 4aBnaat cuécatu;

* WIMHI-TEXHUK TaPaKKMETUHN DUBOXIAHNLIN,

* ywnab YnKapmil XapaeHmHu LUnuKu.,

L 3

WkTucoanin umkn Gunax Uuknnu, uMknra kapawnm amac
Goravnuru omunnap
[Aaspuitnuru ¥Y30K MyaAaTnu, ypTa Myanatnu,

KucKa Myaaatiu
Tagkuk 3Tunaétrad obeekTn 3HporeH (M4KK), 3k30reH (Tawku)

Bo3sop MexaHuzm Tanab omunnapu, Taknud
oMUNNapu, Hapx oMUnnapu
Bowkapysnuru BowkapanaauraH,
GowkapanMuaurax
Anoka Besocuta Tabeup 3TYBYM,
BunBocuta TabCUp 3TYyBYM
Maitao 6ynuw coxacu UTucoauii, Mxrumonii, Cuécnid,

Unmuit-TexHuk
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Kypcarkuynap waptin pasuwaa
MaKpo Ba MUKPO KypcaTkuynapra 6ynmHagu:

«© MakpokypcaTtkuunapra - yMyMxyXanuk
KOHBIOHKTYPAchHU TaBcubIoBUM KypcaTKu4nap:
ANNU MUNAUIA MaxXCyNoT, SAMU MUAAWIA JapoMag,
nwnab ymkapvw kypcatkuunapm, Tosap oboport
KypcaTkuunapu, nyn Myomanacu KypcaTkuinapu,
VCTEBMOJ KYPCaTKUYNap KNpaau.

@ MuKpokypcaTKudnapra aca anoxuwaa Toeapnap
6030puHM TaBCUNOBYM KypcaTKu4iap Kupagu:
vwnab ynkapuw KypcaTkuunapu, Maxcynor
COTUNMLUN Ba UCTEBMONU, HApPX AMHaMMUKacK Ba
X.K.

gg;algamnakamwur vwnab ynkapuw ea gemorpaduk
’

» 6030pHKU Tap'rugra conuw Bocwrana;u (6oxxoHa
5014 nagn 0X Ba conuknap, “MnopT
eknosnaph);
@ 3KCNOPT KUNUHYBYM TOBapra KyTunaérraH Tanab;
@ Hapx papaxacw;
= TOBap TakCMMOTW KaHannapw;
= peknama aonuaT Ba MaxCyNOTHUHE Ypamu;

“ TOBapHu eTkazub 6epmu.| Xapaxatnapu Ba
waptnapm,

= pakobaTuMnuK Ba KOHIOHKTYpa Xakuaaru.

Toeap 6o3opnapu ballopaTuH¥ aHWKNawaa Kynuaary
Tanabnap 3bTMBOPra ONMHWLWN WapT:

« Kenaxakaa 6030p KOHBIOHKTYpacura Tabcup 3TyBUM
OMUNNapHW Xucobra onraH xonaa UNMWUIA acocnaHraH,
WLWOHYN Ba TUSUMAM €HZawmu,

« BawopatHn aHuknawaa 6up Heua BapuaHThapaaH
hoiiaanannl, ynapHUHI HaTUxanapy 6up Xun &ku aKuH
6ynuwmn.

« Wwnatunrad ycnybnapHUHE UnMuin acocu etapnm Gynuwmn.

« XynocanapHu aHuK Ba paBoH TUNAa, aitHukca kapop kabyn
KWyBYMIapra TyWwyHapav UliaHranammm.

+ B030p KOHBIOHKTYpacy UCTMK6ONK y3 BakTUaa
aHWKNaHWLLIM Ba KOPXOHaHW BoluikapuwAaa Kynnaiunaan.
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MamnakatanapHu TaHnawaa 6up Heuya omunnapra 3TM60p Gepuw
Kepak:

- Bosop curumum (VIM, ukTucoanii yeuw cypeatu, ypTa cuHdn
YAYWY, aXONUHUHT MUKAOPU Ba BOLIK.)

« BU3HEC-MaflaHUATUHUHT YXWawnuru (6up xun Tun, yxwaiw
ManaHUATU, XYKYKUIA TUSMMW, UKTUCOAWI Ba AeMorpaduk
wapoutnapu)

- BIOPOKpaTUK YerapanapmHu gapaxacu
(nMUeH3UA, pyXcaTHOMa 0NN, XYXOKaTNapHW pacMUANaLLTUPHLL,
CONWUKKa TOPTUAULWM, Poiaa penaTpuaumnsHUHT dapaxacy)

« TaHnaHraH MamanakaTHUHI KOMNaHnsa GaoTNATUHUHT
TapKkM6ura MOCIIMIK (KoMNaHus MMKOHUSTAapura Ba cuécaTtura
Mocnuru) )

« PecypcnapHu MaBXyasuru Ba oNuil UMKOHWUATH (Tabuii
pecypcnap, Matepuannap, Ul Kyuu, MONUSBUIA pecypcnap)

« Xapaxatnap (xopwiuit 6o3opra KMpuil xapaxariapu,
MapKeTUHI TEXHONOrUANapy, UHPPaTUINMHK
PUBOXNAHTUPHLLFA XapaxaTt/iap, CoOnMKNap, W KyuuHu xanb
KUNuwra xapaxarnap)

Kvputuaran kanuranaad onaguraH aapoman (Xopuwkui
dunnantu annn aapomaan eku ytkasunrad holaaHn KucMm)

« Xasd-xaTapnap (cuécuii xasd-xatapnap - cuécuin
y3rapuvwnap, AasnaT TOMOHWAAH Ha30paT gapaxacu, UMNopTra
B3 XOPMXUN KOMAAHWANapyu Gaonnatura YeKnosnap KMpuUTHL)
Pako6ar papaxacu.

CunécaTtumnapHu GUKpPRAPUHU TaxXaunm

DKCnepT Taxaua ycynu

Vnuos MopennapHm Tysuuw.

(o 3

103




o2 | B,

104



105



Tanaam veoniapn

Tamkw 6030pAAPHE ANCHEPCHOR
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Tamgu 6ozopaapun
KORTERTPHE RITAI HIIAN CTPATErNACH
CTPATETHACE
COTYB XARMHHN Vend Gopysm TlaccatinG Gopysit
AHHANIKACH
Xap Gup Gosopaa corysHu Oxopu Hac
Jenm cyprati
Corys Gosopaa HOxopu Hac
Co;yn ;m;mnm AXOMHATIH 9Mac AXAMHATIR
naccafHum
bosopra ToBapIs HORopH Ilac
MOCTAITHIT 3apyPaTH
Cotys cuécarnan Oxopr Mac
MOCTATITHIN 3apypaTH
Cotys vacurtabuag AXaMHATIH AXaMHSTIH 3Mac
CaMapac
MapxeTHur JacTypHHI TOxopu Tac
HA3OPAT KIUTHI 3APYPHATH
HexTORTAPHN COHN AxavmaTin AXAMIETIN YMac




3-MODUL BO‘YICHA AMALIY MASHG‘ULOTLAR UCHUN
MA’LUMOTLAR

1-map3y. MapKeTHHTHHHT HKTHMOHH-HKTHCOIHH
acoc/apH

-

11 + MapreTHHT TYIIVHYACH B MOXILATH

12 + MapEeTHETHI EYAHYITA KM B2 VEI PHE 02T
) AcOCHET BoCKIMIApH

13 + MapreTHHT HasapiACH KOHLISTIRACH B VEIET 3EOMFOLACH

14 + MapreTHET smenMeHTIApH TaprbH Ba Hapaden

MAPKETUHT

TYLLIYHYACH

107



| AmepuKa accoumaumua Tabpudm l

- T

LY

[ MapkeTHHT - mIyHaal Kapa€HmaH |
U0OpaTKH, YHHUHT €paaMuaa VilnaHraH Fos
peKanamTHPHIAIH Ba aManra OIIHpITaai,
Hapxmap  TalKWI  OSTHIAgW,  FOsIap.
TOBapIap Ba  XHU3Mar  Kypcaruuuap
XapakarH Ba COTHIIHH, alipHM MIaxciap Ba

TAITKWIOTIAPHH MakKcaiapH
\afmpﬁnmnam EpaaMuIa KOHIHPHIAIH. /

beasieecknii Taspudn

Mapremune— 0y 6o30pHUYp2aHLL
6a mapmuoza conuul, bouKapuul
MUSUMUOUD .
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OXXOHC Tabpudu

Mapxemune — Oy
maoOUpPKOpIAPHUHZ MAAHY
omunuoup. by HagpaxaTt EKUIIFH,
OaJIKu KEMa KOMITACH THP.

MapxeTHHr by
TAMEMIOTHAP Ba
KMWIApHK  XOXMIm  Ba
IXTUEXRMHII TOBapnap ea
XM2MaTIapHU IPKVH
pagobarny arnpbomnaniHu
TABMHHJIAM MVIN OpKalu
KOHIOHPHIT a

MYHAITHPWITad VOKTHMOMHI
XKapaeHaup.

JlamOeH
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Jarabru

jrpgaﬂuw

Bosop s JMosapnu
mapxuburu “T""ﬂapi{_mma ﬁl“'" Jpzamuu
aHUKAaw \ diyHaruwaapu/

Comuau waxau Par; obam
. sa yoybapuon . WAPOUMALIDUNIL |
M AL IMau | madkuk Kuaum

1.2 MapkeTHHErHE BY:VIra KellHIIH Ba VHH

PHEOATAHAMHAHA ACOCHH DoCKELIapH

f[m:n:{p Mapeeruarna pii bepragFrrapunmagp
1902 freomrapna | AR ma MyCTAEMT DREHIITE MADESTHHT EVDCHEH VERTHE CONITaHaTH
1908 frprmeapra | e Gop Ticeoper sapeeTinrr Tanmemors Tyeiorane. A KT swrer Sepee: cagoar
FOMIZHHATHEIE DHEETH MaPESTHET OMIHMITPH TANERT 3THIITH
1920 fpmrapna | Xaneapo CIEND MATaTACH TVIHLIH
1926 sorapna | AR ga Meoomet MapEeTHAT B3 pEEIaMa 30COMHATHACH TANIERT TOITHE, VERED
ACOCHIZ ESHHHYATHE A MepHEL MEDESTHHT 2000 HAIHACH 120 EalTa HOMIIHTH
1930-1940 JvHSHEHT EVIITHER HETHCOIRE PHEGETAH2H TIETZTIaDHIA METITHE MapESTHET
HHImapEa 2CCOHATHATADE TAMERT TOILTH.
1850-1960 Hanrapo MapESTHHET HeIspaHICH, EAMOITHHITHE HHERTIPH MACATATAPHES
HEMapna sapeeTHET Oviteen Erpona smaveery 22 Frpors mapretuer Aramesrpsrs gabu
XANMEZ[0 MAPESTHET TAIIEHTOTIA0H THHILIH.
1980 fpomapeeer | Mauraea THMHEEHET HETHCOTHE OTHE VEVE My aCCaCAIapiIa MapESTHET EVPCH
I spas VEHTHIZ SONIanH.
1908 1990 hEnmaEaTHMEEIA M3PESTHHT DHEE XODECERE 202 0HTIap TAQEHMa ERTHETZH
HHMpHHET XONE2 E3 Y OerHCTORTHE My STIR(IIap TOMORHIZH Ky TOT20 S0 3THIIMOETL
OXHDIAPHIA
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1.3.MapKeTHHI HA3APHACH KOHIENITHACH BA YHHHT
IBOJIHIHACH

MapKeTHHI KOHIIeTHSICHHHA
HOLTA0 YHKHI 00CKHYWIAPH
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Comuw (mwxopam ) onuenuus cu

Comuw xaxMunu
TMosaprap Kynaiimupuw xucobuza

choiida orum

Qadu-comou 6a comuuHu

pazbamaanmupu
Mapxemunz Konuenyusicu
Xapudopaap Mapremune wopa-
AXMUERU madbuprapu KoMHAEKCU

Xapudopaap axmuéxunu
KOHOUpUW OpKgAU

ghoiida orum
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1.4, MapKeTHHT 3/1eMeHVIApH TAPKHOH Ba ;KapacHH

MapKeTHHT-MHEC KEeHT @Jmaﬂamﬂ"aﬂ maiaa 4 1a
MapKeTHHT CYyOMHMKCHHH ¥3 H4YHra ONany. bymap
KylHIarnnap: TOBap MHKCH, IIAPTHOMA MHKCH,
KOMMYHHKATHB MHKC. TAKCHMOT MHKCH.

Hnconnap Toeapnap. Toeapau Gozopna
(rxamminap) MAaxCYIoTIap HORNANTIIE
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Torap 0o30paa myBadaknaT KO30HHINH

Y4VH 3HT 3apyp OVaram oMmLiap

Tosap

Hm.126 9HKAPHI Xapa€HH VIVH 3HI 2apyp
oy.aran 1€MEHT/1ap

Hmnab wexapem
Cudar Vpam, remod Bamopar Hou amé kit g atic
(vnamexz) ERTHI MABEVIITHTH MVIMMOTH
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TopapEEHT D030pAAaru ;Koiin

KOl
Toeaprm _
Bosopmarn Floimanrmipim Craboppa Bozop
TAKCHMOTI CAKIAI CEKTOPH

CH/LKATHIIHAHT ACOCHH OMH./LIApH

£E

CHITAHTHII
= | | Typs Eopxou| | Toeapeu erPmeTm
|2HH T2H- | CHICEH- MIE- EOHTam-
Jam THIIHHE myao-TH | THPEHI
Gonmam
E3ETH
— Iy e e

115




Cornman pardanIaHTHPHII

Tos dPHH CHICEHTHIO

Caggo BoCHTAaYHIApPH
{aresTaapu)an
parfaTIaETHPHII

HKamoaranank OHIan Hm
01ED SopHm

1. Tovarlarni tarqgatish tarmoqlari
xususiyatlarini va ularning tuzilishi

Marketingning eng muhim va ajralmastarkibiy gismi mahsulotni sotishva
tagsimlash hisoblanadi. Bu jarayonda tashkiliy nugtai nazardan eng
murakkab vazifa - ishlab chigarilgan mahsulotni iste'molchigaetkazish hal
etiladi.

Sotish siyosatiiste'mol tovarlarini etkazib berishning ehtimel tutilgan
varintlaritahliliva uning mahsulottagsimotining hamma shaxchchalarida
eng yuksak xo'jalik samarasigaerishishinita'minlaydigan magbul variantni
ishlab chigish bilan shug'ullanadi. Yarima tanlangan tagsimot yo'li
marketing bo'yicha golgan jami boshga echimlargata’sirko rsatadi-
narxlar, transport tashkilotlaribilan shartnoma tuzish, reklama xizmati, o'z
savdo nugtalariniochish va hokazolar shu jumlaga kiradi. Shu sahabli
rahbariyvat tagsimotyo'linitanlashga bugungina emas, balki ertangi tijorat
muhitini ham ko'zlab ish tutishi zarur. Hozirgi davrdatagsimot jarayoni
mahsulot tayyorlashning tabiiy ravishda davomiga aylanib ketgan.
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Tagsimot yo'li anig bir tovar yoki xizmatning ishlab chigaruvchidan
iste'molchi sari harakatida ularga bo'lgan mulk egasi hugugini o'ziga
oladigan yoki boshgaga berishga yordam ko'rsatadigan firmalar
yoxud ayrim shaxslar majmuidan iboratdir.

Tagsimot yo'lining tarkibiy gismilari bir gator
vazifalarni bajaradi:

tovar [xizmatijni bir joydan boshga joyga ko'chishi;

tovar [xizmatijga yoki undanfoydalanish uchun mulk egasi hugugini berish;

undovchi faoliyat;
tovarlar buyurtmasi;

xavf-xatami bo'yniga olish;

muzogaralar olib borish;

bozor ma’lumaoti tahlili.

Tagsimot kanalining asosiy
funktswalarlga quyldagllar kiradi:

ish —mahsulot talifiga oid ishontiruwchi axborotarni reklama va boshga
xsitalar omali targatish

jismoniy tagsimlash—towvarni transportirovka gilishwa saglash

maoliyalashtirish —kanal faoliyatini ta'minldashga bog’'lig xamjatlarni ko plash

tawvakkalchilik —mahsulotni sotib olib keyinchalik zarar bilan sotish.

Y Y Y A A
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Tagsimot kanalining bosgichi - bu tovar va unga
egalik hugugini pirovard xaridorga yaqinlashtirish
yo'lida u yoki bu ishni bajaradigan har ganday
vositachidan iboratdir. Tagsimot kanalining guyidagi
bosgichlari bor:
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V. MUSTAQIL TA’LIM MAVZULARI
Mustagil tayyorgarlik uchun mavzular:

Ragamli marketingning asosiy magsadi va vaziflarini belgilash.

Vertual bozorda marketing tadgiqotlarini tashkil etish

Vertual makonda mijozlar xulq atvorini tahlil gilish

Ragamli marketingning ananaviy marketingdan farqi

Ragamli marketing texnologiyalari turlari.

Ragamli marketing tsrategiyalari tavfsifi

Davlat interaktiv xizmatlari.

Yagona davlat interaktiv xizmatlari portallarida ishlash

Elektron tijoratning B2B, B2C, G2B, G2C formatlari

10 Ragamli marketing strategiyasini ishlab chigish bosgichlari

11.Mobil marketingda reklama

12.SMS marketing

13.QR kod marketingi

14.Mobil ilova dasturlari marketingi

15.Mobil marketingda mijozlar xulg-atvori

16.E-mail marketing

17.E-mail marketingda obonent olish strategiyasi

18.Elektron pochta dizayni va unga qo’yiladigan talablar

19.Elektron tijorat

20.Elektron savdo platformasini yaratish mexanizmi

21.21. Korxona VEB-saytini rejalashtirish

22.Korxona VEB-saytini boshqgarish;

23.Korxona veb-sayti samaradorligini bahlolash usullari

24.Ragamli marketingda reklama

25.Ragamli reklamaning ijobiy va salbiy jixatlari

26.Qidiruv reklamalari

27.Displey reklamalar

28.1jtimoyi tarmogqlarda reklama

29.Reklama kompaniyalarini yaratish yo’llari

30.0nlayn reklama kompaniyalarini tashkil etish

31.Ragamli marketing texnologiyalaridan foydalanish samaradorligini baholash
usullari

32.Ragamli marketingingda ijtimoiy tarmoglardan foydalanish imkoniyatlari.

wCoNoURwNE

VI. GLOSSARIY
Agent (agent) - bu tovarga mulk huquqgi egaligi bo‘lmagan, lekin sotuvchi va

xaridor o‘rtasidagi bo‘ladigan bitimda komission mukofotni olish sharti bilan ishtirok
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etuvchi vositachidir. Tovarlar ishlab chigaruvchilari, savdo agentlari, maxsus firmalar
agentlari va ozod (erkin) agentlarni bir-biridan farglash kerak.

Adapter, tarafdor (adapter) - bu ma’lum bir firma tovarlarini, shu jumladan
yangilarini ham xarid gilishni davom ettirish bo‘yicha garor gabul gilgan sodiq,
ishgiboz xaridordir.

Advergeyming (advergaming) - bu elektron (onlayn) marketingda tovarlar
yoki xizmatlarni elektron tarmoglarda siljitish uchun vyaratiladigan o‘yinlarni
belgilashda foydalaniladigan tushuncha. Onlayn reklama o‘yinlarini eng katta afzalligi,
bu bir vaqtning o‘zida potensial va istigbolli mijozlar auditoriyasini gamrab olishidir.
Advergeyming brendning siljitishni uncha gimmat bo‘lmagan va istigbolli onlayn
uslubi hisoblanadi.

Ayirboshlash (exchange) — bu biron-bir shaxsdan o‘ziga kerakli bo‘lgan
ob’ektni olish uchun uning evaziga biron-bir narsani taklif etish akti (harakati).

“Aqgliy hujum” metodi (brain-storming) — bu metod 5-6 kishidan iborat guruh
15 minutdan bir soatgacha bo‘lgan vaqgtda o‘zlarini gizigtirgan mavzu savolini yoki
muammoni muhokama gilish bo‘yicha marketing echimlarini gidirishning tahliliy
uslubidir. Muammoni echish bo‘yicha orginal g‘oyalar va yangi yondashuvlar
qutlanadi. So‘zlovchilarni chigishlari oxirigacha bo‘linmay jim eshitiladi. Chigishlar
oxirida g‘oyalar tahlil gilinadi va muhokama natijalari jamlanadi. Bu metod ekspert
baholashning turlariga kiradi.

Alternativ reklama vositalari (alternative, ambient media) - bu reklamalar
joylashtiriladigan nostandart jihozlar va materiallardir, masalan: magazinlar
aravachalaridagi reklama, aeroportlardagi, binolarning chigish pog‘onalaridagi
reklama, ovgatlanadigan idishlar yopgichlaridagi reklama, paketlar va chigindi
korzinalaridagi reklama, avtobuslar va yuk tashuvchi mashinalaridagi reklama,
biletlardagi reklama, kitoblardagi reklama va hokazolar.

Ambassador (ambassador) - boshga shaxslarga tovar yoki xizmatlarni faol
tavsiya etuvchi mijoz.

Anketa (guestionnaire) - bu marketing tadgiqoti-so‘rovi vositasidir.
Zamonaviy talablarga ko‘ra, anketa eng kamida uch gismdan iborat bo‘lishi kerak:

- uning kirish kismida, respondentlarga tushunalarli bo‘lgan va anketada
keltirilgan savollarga undovchi (turtki beruvchi) so‘rovning magsadlari va vazifalari
tushuntiriladi;

- keyingi gismida, savollarning o‘zi keltiriladi;

- uning xulosa gismida, so‘rovda ishtrok etganlar (respondentlar) hagida
ma’lumotlar (agar uning iloji bo‘lsa) va shuningdek, so‘rovda ishtrok etganlik uchun
tashakkur aytiladi.

O‘zbekiston amaliyotida anketani ba’zida so‘rovnoma ham deb ataydilar.

120



Ansoff matritsasi ( Ansoff matrix) — bu matritsa bozorni va tovarni
rivojlantirishni tahlil qgilish uchun foydalaniladi. Tahlil predmeti bo‘lib quyidagi
strategiyalar qo‘llaniladi: mavjud tovarlarni eski bozorlarga moslashtirish, bargaror
gilish yoki ushbu bozorlarda ularni ulushini oshirish bo‘yicha ish olib borish; bozorni
rivojlantirish — bu eski tovarlar bilan yangi tovarlarni sotish va rivojlantirish
(innovatsiya) hamda diversifikatsiya (bozordan ketish).

Asosiy ehtiyojlar (basic needs) — insonning hayoti uchun eng kerakli bo‘lgan
ehtiyojlarni gondirishdir. Ular quyidagilardir: ozig-ovqatlar, kiyim-kechaklar va uy-
joylar.

Assortiment chuqurligi (assortment depth) - bu bir kategoriyadagi tovarlar
doirasida taklif etilayotgan, turli sondagi tovarlar (artikullar) nomlari. Korxona,
masalan, turli xildagi terilar uchun mo‘ljallangan turli varintdagi soqol olish
ustaralarini taklif etadi.

Assortimentni kengaytirish (product line diversification, product line
extension) - bu mavjud bo‘lgan tovar kategoriyalariga, maxsulotni yangi varintlarini
qo‘shishdir. Marketologlar bunday kengaytirishni magsadli iste’molchilarni ayrim
guruhlari talablarini etarli ravishda gonigtirmaslik bilan izohlaydilar va shu sababli
savdo markasi obro‘siga xavf tug‘ilishi mumkin.

Assortimentni gisqgartirish (product line reduction) - bu taklif etilayotgan
turli xildagi xar bir tovarlar kategoriyasi sonini qisgartirish yo‘li orgali tovar
assortimenti chuqurligini kamaytirishdir.

Assortimentni boshgarish (product line management) - bu korxonani
bozorda ro‘y berayotgan o‘zgarishlarni hamda strategik magsadlarini hisobga olgan
holda assortimentni rivojlantirishni rejalashtirish, tashkil etish,inazorat qilish va
tartibga solishdir.

Assortimentni kengligi (product line breadth) - bu bozorga taklif etilayotgan,
ma’lum bir sondagi turli mahsulot leniyalaridir (tovar kategoriyalari).

AIDA modeli (AIDA models) - bu inglizcha so‘zlarning abbreviaturasidir
(Attention - digqgat, Interest - gizigish, Desire — xohish, istak, Action - xarakat). Mazkur
reklama murojaati modeli 1986 yilda AQSh marketologi E.Levis tomonidan taklif
etilgan, AIDA modeli muallifining ta’kidlashicha, xabari yo‘q yoki ma’lumotga ega
bo‘lmagan iste’molchiga, reklama bo‘yicha xabardor bo‘lish, gizigish, xohlash va
xarakat (sotib olish) ketma-ketligi bo‘yicha ta’sir etadi.

ABC - tahlil (ABC - analysis) - bu tovar guruhlari va boshga tahliliy
o‘lchovlarni, kelgusida eng istigbolli (foydali) xaridorlarni, tovarlarni, assortimentni
va mijozlarni ma’lum bir alohida belgilarga asosan ajratish (bo‘lish) magsadidagi
strategik mijozlarni aniglash bo‘yicha qo‘llaniladigan sotuv tahlilidir. Masalan, ABC -
tahlili yordamida korxona mijozlarini kuyidagi belgilar asosida uch guruhga bo‘lishi
mumkin:

121



- A guruhi - korxonaning 75% tovarlari sotuvi to‘g‘ri keladigan mijozlari.

- B guruhi - korxonaning 20% tovarlari sotuvi to‘g‘ri keladigan mijozlari.

- S guruxi - korxonaning 5% tovarlari sotuvi to‘g‘ri keladigan mijozlari.

Tahliliy belgilardan (xudud, tovar, guruhi, taminotchi markasi, to‘lov shartlari
va hakozolar ) foydalanish, bir sharoitlarga javob beradigan guruxlarga ABC-tahlilini
o‘tkazish yordam beradi.

Benchmarking (benchmarking) — bu inglizcha so‘z «benchmark»dan olingan
bo‘lib, o‘zbek tiliga tarjima gilinganda «nazorat nuqtasi» yoki «tagqoslash belgisi», degan
ma’noni anglatadi. Bu atama 1972 yilda Kembridj strategik rejalashtirish instituti xodimlari
tomonidan taklif etilgan. Ularning fikricha, korxona rahbariyati ragobatbardoshlik sohasida
samarali garorlarni gidirib topishi uchun o‘xshash sharoitlarda yuqori yutuglarga erishgan
ilg‘or korxonalarning tajribasini bilishi lozim.

Benchmarkingning asosiy tamoyili — «ilg‘orlikdan yanada ilg‘orlikka.

Benchmarking — quyidagi faoliyatni oz ichiga oladi:

— tagdimot asosida, boshga korxonalar yaxshi amalga oshiradigan tomonlarini
aniglash;

— boshqga korxonalar yaxshi amalga oshiradigan tomonlarni o‘rganish;

— ilg‘or korxonalarning ishlash uslublarini o‘z faoliyatida qo‘llash va yanada
takomillashtirish.

Benchmarkingni qo‘llayotgan korxona quyidagi savollarga javob olishi zarur.

Qaysi firma shu sohada ilg‘or hisoblanadi?

Qanday sabablarga ko‘ra bizning firmamiz ilg‘or hisoblanmaydi?

Bizning firmamiz ilg‘orlikka erishish uchun nimalarni o°zlashtirishi zarur?

Ilg‘or firma erishgan yutuglarga erishish uchun ganday strategiyalarni amaliyotga
tatbiq etishi zarur?

Benchmarkingni marketing tadgiqotlarining alohida yo*nalishi sifatida ko‘rish zarur.

BKG matritsasi (Boston Consulting Group matrix. BCG matrix) — Boston
Konsalting Guruhi yoki 1960 yillardagi kompaniya mahsulotining portfel tahlili «
bozor ulushi- bozorning o‘sishi” matritsasi. Kompaniya mahsulotini shartli ravishda
quyidagilarga ajratiladi: “savollar belgilari” (Question marks) — mahsulotlarning
boshlang‘ich hayot davri; “yulduzlar” (Stars) — o‘sish davrida turgan mahsulotlar;
“sog‘in sigirlar’ (Cash cows) — bular etilgan, pishgan davrga etgan mahsulotlar bo‘lib,
ular bozorning katta ulushiga ega va yuqori foyda olishni ta’minlaydi; “cho‘loq
o‘rdaklar (itlar)” (Dogs) — talabni pasayib borish davrida turgan mahsulotlar.

Bozor etakchisi (lideri) (market leader) — bu maksimal bozor ulushiga
(hissiga) ega bo‘lgan yoki bozordagi biznesning strategik muhim yunalishlarida
etakchi pozitsiyani egallagan korxonadir. Bu,eng past xarajatlar va uzog muddatli eng
yugori foyda olish hisobiga ta’minlanadi. Bu esa, korxonaning tovar va Xxizmatlari
narxlarini maksimal ravishda pasaytirishiga olib keladi, shuningdek , iste’molchilarini
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hurmatiga sazovor bo‘lishiga erishadi (ijobiy imidj shakllanadi).

Bozor (market) — bu marketingda u yoki bu tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan
talabni ko‘rsatuvchi xaridorlar (iste’molchilar)ning guruhi tushuniladi. Bozor
quyidagilarga bo‘linadi: tovar bozorlari B2C va B2B, xizmatlar bozori, hududlar,
mamlakatlar va boshqga bozorlar.

Bozor segmenti (market segment) — bu korxona (firma) tomonidan taklif
etilayotgan tovarlarga yoki marketing chora-tadbirlariga bir hil turdagi reaksiya
(ta’sirlanish) bilan xarakterlanadigan iste’molchilar yig‘indisidir. Muvaffaqiyatli
segmentatsiya natijasida aniglanadigan bozor segmentlari quyidagicha bo‘lishi kerak:
1) anig, ya’ni ehtiyojning va talab tavsifnomasining aniq to‘plamiga ega bo‘lmoq,
shuningdek, marketing chora-tadbirlariga o‘xshash tarzda o‘z munosabatini bildirmoq:
2) ushbu segmentning marketing chora-tadbirlariga bo‘lgan xarajatlarni oglash uchun,
mazkur segment katta hajmda bo‘lishi kerak; 3) samarali marketing faoliyatidan engil
foydalanish; 4) son jihatidan o‘Ichovli bo‘lishi; 5) uzog vaqt davomida foydalanilishi
kerak.

Bozor segmentatsiyasi (market segmentation) — deganda bozorni anig
xaridorlar guruhiga bo‘lish tushuniladi.

Bozorlar xaridorlar yig‘indisidan tashkil topadi, xaridorlar esa bir-biridan turli
xil parametrlari bilan farq giladi. Ularning ehtiyojlari, daromadlari, geografik holatlari,
xulg-atvorlari, demografik holatlari va psixografik prinsiplari har xil bo‘ladi.

Bu keltirilgan ko‘rsatkichlarning har biri bozorni segmentlash asosi sifatida
ishlatiladi.

Bozor narxi (market price) — bu anig bozorda, ma’lum bir vaqt oralig‘ida biror
tovarni sotishni amalga oshirishning o‘rtacha narxidir.

Bozor hissasi (market share) — korxona mahsulotining umumiy sotuv
hajmining aynan shu bozorda harakat gilayotgan boshga barcha korxonalarning xuddi
shunday (aynan bir xil) mahsulotlari umumiy sotuv hajmi yig‘indisiga nisbati bilan
o‘lchanadi. Bozor hissasi korxonani bozorda olib borayotgan ragobat kurashiga baho
berishda asosiy ko‘rsatkich hisoblanadi. Korxonaning bozordagi hissasi o°sib borgani
sari, uning ragobat kurashidagi mavgei ham ortib boradi.

Bozor sig‘imi (market capacity) - bu ma’lum bir vaqt davomida tovar
taklifining, shu paytdagi hajmi va tarkibi, shuningdek, narxlar darajasiga bog‘liq
bo‘lgan talabning miqdoridir. U natural va kiymat ko‘rinishida ifoda etiladi.

Bozor infrastrukturasi (market infrastructure) - bu bozor jarayonlarini
ta’minlovchi va kuzatuvchilari bo‘lgan ulgurji hamda chakana savdo korxonalarining
barcha ta’minotchilari, birjalar, brokerlik kompaniyalari, moliyaviy va nazorat
institutlari, tadgiqot va boshqa tashkilotlardir.

Bozor bo‘shlig‘i (market niche) — bu bozorning kichik segmentlari bo‘lib, ularda
ayrim korxonalar faoliyat yuritmoqgdalar yoki boshga ragobatchi korxonalar u joyni
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paygamaydilar yoki u joyni ozlari uchun foydali deb hisoblamaydilar. Bu joy mohiyatan
segment ichidagi segmentdir. Bozor bo‘shlig‘i kam doiradagi mijozlarni o‘ziga xo0s
ehtiyojlarini samarali gondirish hisobiga foydali bo‘lishi mumkin. Bitta bo‘shlig‘dagi xavf-
xatarni kamaytirish magsadida, korxonalar kuchli ragobatchilarga gizigarli bo‘lmagan, o‘sish
potensialiga ega bo‘lgan bir gancha bo‘shliglarni topishga xarakat giladilar.

Bozorni pozitsiyalash (market positioning) — bu magsadli bozorlarni tanlash
bo‘yicha marketing faoliyatining yo‘nalishi bo‘lib, u orgali marketing kompleksining
barcha elementlari tahlil qilinib, alohida ajratib olingan bozor segmentlarida
mahsulotning  shunday  parametrlari  aniqglanadiki, ular orqgali  bozorda
ragobatbardoshlik holatiga erishiladi.

Korxona imkoniyatlarining hisob-kitobi va tahlili mahsulotningshunday
tavsifnomasi hamda marketing kompleksi elementlarini ajratib olishga yordam
beradiki, natijada uning mahsulotini raqobatchi korxonalar mahsulotlaridan afzal
(ustun) bo‘lishga olib keladi.

Bozor sardori (lideri) (market leader) — bu tarmoqgdagi eng yugori bozor
hissasiga ega bo‘lgan korxonalardir. Bunday korxonalar, asosan, yangi mahsulotlarni
ishlab chiqgarishda, narxlarni o‘zgartirish sohasida, turli tagsimot tizimlaridan
foydalanishda va marketing kompleksining boshga elementlari bo‘yicha ham
etakchilik giladilar. Korxonalar bozorda hamma vaqt sardor bo‘lib golishlari uchun o‘z
bozorlari hissasini doimo orttirib borishlari hamda doimo o‘zining biznesini raqobatchi
korxonalar hujumlaridan himoya qilib borishlari zarur.

Brend (brand) - bu iste’molchilarga bir kompaniyaning tovarlari va
xizmatlarini ajratib turish uchun yordam beradigan belgi, simvol (logotip), so‘z va
ularning birikmalaridir. Brend - bu iste’molchilarni ongi va psixologiyasida joy olib,
keng tanilgan savdo markasi yoki kompaniya (korxona) sifatida gabul kilinadi.

Brending (branding) - bu brendni ishlab chigish va yaratishni, uni hayotga
tatbiq etish hamda hayotiy davrini boshgarish komponetlarini o‘z ichiga olgan
murakkab boshgaruv kompleksidir. Brending - bu uzog muddatli jarayon va yuqori
tovar sifati ko‘rsatgichlariga erishishning yo‘li bo‘lib, brend hayotiy davrining
barchasida faol marketingni qo‘llab-quvvatlashi natijasida iste’molchilar faol ishtirok
etib, aniq bir brendni muhlisiga aylanishidir. Reyting yoki tanlov natijalariga ko‘ra,
oddiy savdo markasi nomli tovarni brend deb gabul gilish kerak emas. Brend yaratiladi,
esda qoladi va eng avvalo magsadli xaridorlar tomonidan, uni afzal (yaxshi, durust)
deb ko‘rishdir.

Brend chuqurligi (brand depth) - bu maxsus tadgiqotlar natijasida
aniglanadigan, iste’molchilarni ma’lum bir brendga bo‘lgan sodiglik (mubhlislik,
ishgibozlik) darajasidir.

Brend aktivlari (brand assets) - bu brendni giymat ko‘rinishidagi ifodalash
gobilyati (kompaniyani nomoddiy aktivi ko‘rinishida). U orgali qo‘shimcha foyda
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olinadi.

Brendni kengaytirish (brand expansion, interbranding) - bu qo‘shni
magsadli bozor segmentiga yo‘naltiriladigan yangi tovar uchun, brendning nomi va
asosiy gimmatlaridan foydalanish.

Brendning eni (brand breadth) - bu xaridorlar auditoriyasini maksimal
ravishda gamrab olish o‘Ichovi (xaridorlar guruhlari soni).

Brendni estetik kodlari (brand esthetic codes) - bu brendni yaratish va siljitish
jarayonida, tasvir yoki matnni, simvolik yoki ko‘rish ahamiyati (masalan, oltin rangi -
boylik va zeb-ziynat ramzidir).

Brend-lider (brand leader) - bu xaridorlar tomonidan har ganday do‘konlarda
uchratilishi kutilayotgan, bir yoki ikkita eng mashhur savdo markalaridir.

Brend atributlari (brand attribute) - bu iste’molchilar tomonidan ko‘rish,
eshitish, ushlab ko‘rib bilish, hid sezish yoki ta’m orgali gabul gilinadigan brendni
tashqi ko‘rinishi shaklidir.

Brendning DHKSsi (brand DNA) - bu brendni rivojlanishiga yo‘l beradigan
g‘oya, obrazlar va shuningdek, doira va chegaralardir. Kelgusidagi jarayonda reklama
taklifni ishlab chigishda afsona, qimmat va estetik kodni o‘z ichiga oladi.

Brif (brief) - bu marketing tadgigotini o‘tkazish uchun topshirigdir. U o‘z ichiga
quyidagilarni oladi:

1) bozorni o‘rganilganlik darajasi xagida ma’lumot;

2) tadgigot bo‘yicha qo‘yilgan muammolar, magsadlar va vazifalar hagida
malu’motlar;

3) axborotlarni to‘plashni va gayta ishlashni aniq uslublarini ta’riflash;

4) ma’lumotlarni to‘g‘riligi va ishonchliligiga qo‘yiladigan talablar;

5) tadgiqotlarni olib borish muddatlari va budijeti;

6) olib borilgan tadgigot hisobotining shakli.

Broker (broker) - bu tovarga (xizmatga) bo‘lgan mulk huqugini sotib olmay,
uning asosiy faoliyati sotuvchilar va xaridorlar o‘rtasida mazkur tovarlar (xizmatlar)
bo‘yicha bo‘ladigan alogalarni ta’minlashdan va shuningdek, ularga bozor hagidagi
axborotlarni etkazib berishdan iborat bo‘lgan vositachidir.

Brokerlarning birjalardagi  faoliyatiga sotuvchining yoki xaridorning
topshirig‘iga asosan tuziladigan bitimlar kiradi.

Virusli reklama (viral advertising) - bu shunday reklama strategiyalarini
ishlab chigishi, ular orgali reklama axborotini iste’molchilar bir-birlariga etkazishini
rag‘batlantiradi. Axborotni, ular reklama tarigasida emas, balki ko‘ngil ochish, o‘yin-
kulgu va xursandchilik sifatida gabul giladilar. Quyidagilar virusli reklama bo‘lishi
mumkin:

- ajoyib sayt;

- ig‘voli magola;
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- flesh-oyin;

- ko‘p foydalaniladigan o‘yin;

- onlayn-servis;

- multfilm;

- videorolik;

- mish-mishlar, janjallar (ya’ni, do‘stlar va tanishlarga so‘zlab beriladigan har
xil gaplar).

Video press-reliz (video news release, VNR) - bu korxona hagidagi yangiliklar
to‘g‘risida, kontakt auditoriyalarni xabardor gilish uchun mo‘ljallangan, maxsus
tayyorlangan videomateriallar.

Virusli marketing (viral marketing) - bu reklama axborotini yashirin
(to‘g‘ridan-to‘g‘ri bo‘lmagan) ravishda targatishga yo‘naltirlgan, siljitishning barcha
uslublari va kanallarining yig‘indisidir. Virusli marketing uslublariga: virusli video,
blogging (bloglar va forumlardagi to‘g‘ridan-to‘g‘ri bo‘lmagan siljitishlar), virusli
onlayn o‘yinlar, PR-tryuklar, blyudjeking (bluetooth orgali axborotni tarqgatish),
to‘g‘ridan-to‘g‘ri bo‘lmagan SMS — targatmalar va xokazolar kiradi.

Vositachi (middleman) — u tovarga bo‘lgan mulk xuqugini olmagan, lekin
fagatgina uning oldi-sotdi jarayoniga ko‘maklashadigan shaxsdir. VVositachi fagatgina
sotuvchi va xarid giluvchini uchrashtirib, o‘zining xizmatlariga tegishli bo‘lgan
mukofotni oladi. Xususiy shaxslar, brokerlar, komissionerlardan farqli bozorda ulgurji
va chakana savdo vositachilari ham faoliyat yuritadilar, ular esa tovarlarga bo‘lgan
mulk huqugini oladilar va o‘z nomlaridan ish yuritadilar.

Geografik bozor segmentatsiyasi (geographic segmentation of market) —
deganda bozorni turli geografik birlik guruhiga bo‘lish tushuniladi. Ular
quyidagilardir: mamlakatlar, hududlar, viloyatlar, shaharlar, gishloglar va hokazolar.

Gipermarket (hypermarket) - bu turli tuman tovarlarni sotuvchi, savdo
maydoni 4645 kvadrat metrdan kam bo‘lmagan juda katta chakana savdo do‘konidir.
Bunday savdo do‘konlari shaharlar yaginida joylashgan bo‘lib, ular xaridorlarni arzon
narxlardagi tovarlari bilan jalb giladi hamda avtomobillarni qo‘yish joylariga egadir.

Global marketing (global marketing) - bu korxona uchun yangi bozor
imkoniyatlari sifatida, miliy sigmentlardan tashgarida bo‘lgan segmentlarga
yo‘naltirilgan, marketing strategiyasi va kompleksidir.

Guduvill (goodwill) - bu to‘g‘ridan-to‘g‘ri o‘Ichov imkoniyati yo‘q, korxona
kapitalining nomoddiy aktivlarini puldagi bahosidir. Masalan, korxonaning obro‘si,
texnik kompetensiyasi, ish faoliyati alogalari, marketing usullari, biznes-hamkorlari va
iste’molchilariga ta’siri va xokazolar.

GAP-taxlili (GAP-analysis) - bu korxonaga marketing ichki muhitini, uning
bozor faoliyatiga mos kelishini baholashga imkon beruvchi, marketing chora-tadbirlari
to‘plamidir (masalan, bozorga jo‘natilgan tovar assortimentlarini talab tarkibiga mos
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kelishi, korxonani mahsuloti yoki xizmatini magsadli iste’molchilar tomonidan, uning
ragobatchilari tovarlari yoki xizmatlariga nisbatan gabul gilinishi va xokazolar).

Demografik bozor segmentatsiyasi (demographic segmentation of market)
— deganda, bozorni quyidagi tavsifnomaga ega bo‘lgan Xaridorlar guruhiga bo‘lish
tushuniladi: xaridorning yoshi hamda jinsi, oilaviy ahvoli, oilaning hayotiy davri,
daromadi, gaysi ish bilan shug‘ullanishi, ma’lumoti, qaysi dinga mansubligi, millati va
hokazolar.

“Djeneral Elektrik” matritsasi (General Electric matrix, GE matrix) — bu
strategik biznes-birliklari portfel tahlili bo‘lib, biznes-pozitsiyalar uchun strategik
garorlarni tanlash va tarmogning jozibadorligi, ular bozorning ulushi, foyda hajmi,
narx holati, mahsulot sifati, sotuv samaradorligi, xodimlar ishining muvaffaqiyati,
hamda imidjga bevosita bog‘liqdir.

Differensiatsiya (differentiation) — bu ragobat strategiyasi bo‘lib, bunga amal
gilgan korxona asosiy kuchini ragobatchi korxonalar mahsulotlaridan har tomonlama
ustunlikka ega bo‘lgan yangi mahsulotlarni yaratishga sarf etadi va o‘z marketing
faoliyatining shunday yo‘nalishlarini tanlaydiki, bu unga ragobat kurashida golib
chigishga yordam beradi.

Differensiatsiyaning quyidagi yo‘nalishlari mavjud: mahsulot differensiatsiyasi,
servis differensiatsiyasi, personal differensiatsiyasi va imidj differensiatsiyasi.

Differensiatsiyali marketing (differentiated marketing) - bu bozorning bir
gancha segmentlariga, ularning har biri uchun alohida taklifni ishlab chigish orqali
yo‘naltirilgan faol marketing harakati bo‘yicha korxona strategiyasidir.

Diler (dealer) — bu tovarlar, gimmatli qog‘ozlar, valyutalarning oldi-sotdi bitimlarida
ishtirok etuvchi vositachi (yuridik yoki jismoniy) shaxs. Diler daromadlari tovarlar, gimmatli
qog‘ozlar, valyutalarni sotib olish hamda ularni sotish narxi o‘rtasidagi farqdan vujudga
keladi. Marketingda diler tagsimot kanallarining zvenosi sifatida ko‘riladi.

Diversifikatsiya strategiyasi (diversification strategy) — bu korxona faoliyatini
mavjud mahsulotlar va bozorlar turini kengaytirish orgali rivojlantirish strategiyasidir.
Diversifikatsiya strategiyasi korxonalarning ishlab chigarish va tijorat faoliyatini
rivojlantirishning eng etakchi zamonaviy tendensiyalaridan biri hisoblanib, u orgali
korxonalarning bozor sharoitida wvujudga keladigan turli galtisliklarga bo‘lgan
ragobatbardoshligi oshadi. Diversifikatsiya strategiyasini korxonalarda yangi mahsulotlar
liniyalarini ishga tushirish, qo‘shma korxonalarni sotib olish va boshga turli uslublarda
amalga oshirish mumkin.,

Korxona ishlab chigarayotgan mahsulotlari turlarini yanada diversifikatsiya qilish
orgali rivojlanishi harakatdagi mavjud marketing tizimi doirasida bozor ulushini oshirishga
qo‘shimcha imkoniyatlari golmasa yoki harakatdagi mavjud marketing tizimidan tashqari
doirada jozibador imkoniyatlar bo‘lganda muhim ahamiyatga ega bo‘ladi.

Diversifikatsiya — bu korxona har ganday imkoniyatlardan foydalanadi, degani
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emas va, aksincha, u shunday faoliyat sohalarini aniglab oladiki, bu erda u o‘zining
raqobatbardoshlik pozitsiyalaridan yanada samarali foydalanadi.

Diversifikatsiyaning uch xil turi mavjuddir:

1. Konsentrlik (markazlashgan yoki jamlangan) diversifikatsiya — korxona yangi
mahsulot yoki xizmat turlarini taklif etish orgali, ularning turlari xillarini yanada kengaytiradi.
Bu yangi mahsulot yoki xizmat turlari esa korxonaga yangi xaridorlarni jalb etadi.

2. Gorizontal diversifikatsiyada korxona yangi o‘xshash (analog) mahsulot yoki xizmat
turlarini taklif etish orgali o‘z mahsulot yoki xizmat turlari xillarini yanada kengaytiradi. Bu esa
uning o‘z an’anaviy xaridorlarini ularga bo‘lgan gizigishini yanada oshiradi.

3. Ko‘ptarmoq]li diversifikatsiyada korxona zamonaviy mutlaqo yangi mahsulot yoki
xizmat turlarini taklif etish orgali o‘z mahsulot yoki xizmat turlari xillarini yanada kengaytiradi.
Bu esa korxonaga potensial xaridorlarni jalb etishga yordam beradi.

Direkt-marketing (direct marketing) - bu magsadli iste’molchilarga
to‘g‘ridan-to‘g‘ri ta’siri yo‘naltirilgan, marketing chora-tadbirlarining kompleksidir.
Masalan, Direkt-marketingni uslublari va vositalariga quydagilar kiladi: manzilli
pochta jo‘natmalari, internet (e-mail) - jo‘natma, mijozlarga agent xizmatini ko ‘rsatish,
telemarketing va boshqalar.

Distribyutor (distributor) - u mamlakatninng turli hududlariga ishlab
chigaruvchilarning tovarlarni etkazib berish bilan shug‘ullanuvchi, ulgurji savdo
vositachisidir. Ishlab chigaruvchilarga tovarlarni saglash, etkazib berish va ularning
tovarlarini hududiy ommaviy axborot vositalarida reklama qilish imkoniyatlariga
egadir.

Yorlig (label) — bu axborot uchun maxsus tashkil etilgan joy bo‘lib, unda
upakovkani (joylash, o‘rashni) mazmuni ko‘rsatiladi va reklama joylashtiriladi.

Jamoatchilik (publics) — (ba’zida uni «aloga auditoriyalari» ham deyiladi) bu
marketingning tashgi sohasi omili bo‘lib, u shu korxona bo‘yicha hagiqiy yoki potensial
gizigishga alogador hamda uning magsadlariga erishish imkoniyatlariga ta’sir etuvchi turli
tashkilotlar, ijtimoiy gatlamlar va aholining turli-tuman guruhlarini xarakterlaydi. Ularga
quyidagilar kiradi: moliya tashkilotlari; ommaviy axborot vositalari davlat muassasalari;
iste’molchilar va aholining ayrim gatlamlari manfaatlarini ifodalovchi (himoya giluvchi)
tashkilotlar; mahalliy jamoatchilik tashkilotlari; korxonaning o‘z personali.

Jamoatchilik bilan aloga (public relations) — bu korxona, uning mahsulotlari
hagida ijobiy imidjni shakllantirish hamda u haqgdagi turli salbiy fikrlarni
neytralizatsiya qilish yo‘li orgali korxona bilan doimiy alogada bo‘ladigan turli davlat
va jamoatchilik tizimlari hamda gatlamlari bilan yaxshi munosabatlarni vujudga
keltirish. Jamoatchilik bilan aloga gilishni hayotga tatbig etishning asosiy vositalari
orasidan quyidagilarni, ya’ni korxona hamda uning mahsulotlari hagidagi ijobiy
yangiliklarni turli nutglar, matbuot orgali chigishlar, audio hamda videomateriallar,
sponsorlik va xayriya faoliyatlari orgali targatishni alohida ko‘rsatib o‘tish mumkin.
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Zararsizlik nuqgtasi (break-even) — bu foyda va zarar zonalarini bir-biridan
ajratib turadigan chegaraviy nuqta «zararsizlik nuqtasi» yoki ba’zida rentabellik
chegaraviy nuqtasi ham deyiladi.

Bu nuqgta xarajatlarni qoplash uchun zarur bo‘lgan, minimal oborot
hajmini ham ko‘rsatadi. Bu nugta («break-even») yana shuni ham ko‘rsatadiki, ishlab
chigarilgan (sotilgan) gandaydir minimal mahsulot hajmida(sonida) korxona
xarajatlarini butunlay goplashga erishishi mumkin.

Zepping (zapping) - bu so‘zning ma’nosi reklama blokini tele- va radiokanallari
orgali ko‘rsatish (eshittirish) vaqtida, uni ko‘rmay (eshitmay) boshga kanallarga
o‘tkazish tushuniladi. Bu hodisa (harakat) reklama samaradorligini juda pasaytirib
yuboradi. Marketolog va reklamachilar zeppingga garshi kurashda pleysment va
boshga noan’anaviy yashirin reklama vositalaridan foydalinadilar.

Ijtimoiy sinflar (social class) — bu aholining nisbatan ixcham va stabil (bir tekis)
guruhlari bo‘lib, ularning a’zolari umumiy gadriyatlarga, manfaatlarga va xulg-atvorga
ega.

Imidj (image) — bu keng jamoatchilik, iste’molchilar va xaridorlarning korxona hamda
uning tovarlari va xizmatlari mavgei (prestiji) to‘g‘risidagi fikri, reputatsiyasi va obrazidir.
Korxona hagida ijobiy imidjni vujudga keltirish bozordagi mahsulotlarining harakati bo‘yicha
hamda raqobat kurashida ustunlikka erishish yo‘lidagi olib boradigan faoliyatining asosiy
pog‘onalaridan biri hisoblanadi. Imidj esa, marka imidji, korxona (tashkilot) imidji va mahsulot
imidji turlariga bo‘linadi.

Imidj taxlili (image analysis) - bu iste’molchilarni firma (korxona)
tovarlarining xususiyatlari va uning obro‘si haqgidagi bilimi hamda tasavvurlari
tadqgiqoti.

Imij differensiatsiyasi (image differentiation) — bu korxonaning yoki uning
mahsulotlarini, ragobatchilar yoki ularni mahsulotlari imijidan yaxshi tomonga farq giladigan
obrazini yaratishdir.

Innovatsion marketing (innovative marketing) — bu marketingning ma’rifatli
prinsipi bo‘lib, unga asosan korxona uzluksiz ravishda o‘zining mahsulotlari
(tovarlari)ni va marketing vositalarini takomillagtirib borishi lozimdir.

Internet (Internet) — bu reklamaning magsadlari, imidji, ya’ni firmaning
brendini bozorga siljitish orgali Internetdan foydalanuvchilar auditoriyasida uning
imidji yaratiladi. Mazmunli saytning magsadli foydalanuvchilarini jalb qilish orgali
tovar yoki xizmat sotiladi. Internet — reklamani mavzuli, birdaniga ko‘rinuvchi,
gipermavzuli (grafik va mavzu), multimediyali (ovoz va animatsiya), ro‘yxatlar
jo‘natmasi, bannerli va konteksli kabi turlari mavjuddir. Hozirgi vaqtda Internetning
faol rivojlanishi orgali bu reklamaning yangi turlari tez paydo bo‘lmoqda.

Innovatsiya (yangilik, yangilikni kiritilishi) (innovation) - bu marketingda
eng avvalo tovar, xizmat yoki stilni, iste’molchilar tomonidan yangi deb gabul
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gilinishdir.

Intervyu (interview) - bu birlamchi axborotni to‘plashda foydalaniladigan,
so‘rov o‘tkazishning turi, tadgiqot vositasidir. Intervyu vositasi orgali iste’molchilar
hagida son va sifat ma’lumotlari yig‘iladi, shuningdek, ularni tovarlarni yoki
xizmatlarni tanlash hamda sotib olish jarayonida turtki beradigan xulg-atvorlari
o‘rganiladi.

Intervyuer (interviewer) - bu respondentlar so‘rovini o‘tkazish uchun maxsus
tayyorlangan tadgigotchidir.

Internet-marketing (internet marketing) - bu internet kompyuter tarmog‘ida
marketing funksiyalarini amalga oshirishdir. 1980 yildan boshlab bu tarmoqda turli
marketing chora-tadbirlari amalga oshirib kelinmogda (bozorlar tadgiqoti, tovarlarni
testdan o‘tkazish, ularni siljitish va sotish). XXI asrda Internet tarmog‘ini yanada
rivojlanishi natijasida onlayn va global marketingni amalga oshirish imkoniyati
yaratildi.

Islohot(lotincha reform - tubdan o‘zgartirish)(
reform) - ya’ni ijtimoiy hayotning ayrim tomonlarini tubdan o‘zgartirmoq
(igtisodiyot,tartiblar, korxonalar faoliyatini va hokazolar).

Iste’molchini marketing — miks “4C” (consumer marketing mix, 4C) — bu
turtta omilni o‘z ichi olgan shartli belgilardan iborat: 1) iste’molchi garori (customer
solution); 2) xaridorning xarajatlar (customer cost); 3) xaridni qulayligi (convenience);
4)kommunikatsiyalar (communication). Iste’molchini to‘rtta “C” si sotuvchini to‘rtta
“P” siga to‘g‘ri kelishi kerak. Bu omillarni korxonaning marketingi va magsadli
bozoriga mos kelishi, marketing tadgiqotlari yordamida baholanadi.

Iste’mol narxlari indeksi (Consumer Price Index, CPI) - bu iste’mol
savatchasi giymati dinamikasining nisbiy ko‘rsatkichidir (iste’mol tovarlari va
xizmatlar): ozig-ovqat tovarlari, uy joylar, ko‘p iste’mol gilinadigan sanoat tovarlari,
yoqilg‘i va energiyalar. Har oyda oldingi oyga nisbatan hisoblanadi.

Iste’molchini marketing — miks “4C” (consumer marketing mix ,4C) — bu
turtta omilni o‘z ichi olgan shartli belgilardan iborat: 1) iste’molchi garori (customer
solution); 2) xaridorning xarajatlar (customer cost); 3) xaridni qulayligi (convenience);
4)kommunikatsiyalar (communication). Iste’molchini to‘rtta “C” si sotuvchini to‘rtta
“P” siga to‘g‘ri kelishi kerak. Bu omillarni korxonaning marketingi va magsadli
bozoriga mos kelishi, marketing tadgiqotlari yordamida baholanadi.

Iste’mol paneli (consumer panel) — bu uy bekalari va ayrim iste’molchilardan
tashkil topgan panel ishtirokchilaridir. So‘rov o‘tkazish davomida, bu ishtirokchilar
maxsus tayyorlangan so‘rov varagalarini (anketani), ular tomonidan amalga oshirilgan
xaridlar hagida to‘ldiradilar.

Iste’molchilarning xulg-atvori (consumer behavior) — bu o‘zini ehtiyoji va
talabini gondirish maqgsadida, tovar va xizmatlarni sotib olish, ularni xarid qilish
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bo‘yicha garorini asoslash hamda gabul gilish bilan bog‘liq bo‘Igan ma’lum guruhdagi
Kishilarning harakatidir. Shuningdek buni, iste’molchilarni talabini shakllantiradigan
kompleks sharoitlarga, shu jumladan, firma tomonidan amalga oshirilayotgan
marketing chora-tadbirlariga nisbatan javob reaksiyasi sifatida ham ko‘rish mumkin.

Iste’molchi (consumer) — bu mahsulotni (tovar va xizmatlarni) iste’mol
giluvchi yuridik yoki jismoniy shaxsdir. Iste’molchi marketing tadgiqotining asosiy
ob’ekti hisoblanadi.

Iste’mol bozori (consumer market) — bu tovarlar va xizmatlarni o‘zining
shaxsiy iste’moli uchun sotib oluvchi shaxslar va oilalarning yig‘indisidir.
Iste’molchilarni bozordagi xulg-atvori madaniy, ijtimoiy, iqgtisodiy va psixologik
omillar asosida aniglanadi. Iste’molchi bozori ko‘pincha juda ko‘p bo‘lgan
iste’molchilarning va kuchli ragobatning mavjudligi bilan xarakterlanadi.

Iste’mol darajasi (level of consumption) — bu aholinig alohida guruhlari
tomonidan tovarlar va xizmatlarni iste’mol hajmini ta’riflaydigan ko‘rsatkichlardir.

Iste’molchilar gondirilish darajasini maksimal-lashtirish (maximize customer
satisfaction) — bu marketingning alternativ ijtimoiy magsadlaridan biri bo‘lib, unga binoan
nafagat iste’molninghajmini ko‘paytirish, balki iste’molchilar gondirilish darajasini
o‘sishiga erishish katta ahamiyatga egadir.

Iste’molchining goniqishi (consumer satisfaction) — bu mijoz tomonidan sub’ektiv
gabul gilinadigan, u kutgan va shu tovar bilan bog‘liq bo‘lgan tovarning tavsifnomasi yoki
xususiyatiga mos kelish darajasidir.

Ichki va tashgi kommunikatsiya (internal and external intelligence) -
kommunikatsiyaning magsadi — bu turli magsadli auditoriyalar va shuningdek, brend
egalari bo‘lgan korxona xodimlari hamda tashqi auditoriyalar ongiga, uning bozor
magsadlari va vazifalarini o‘zgarishi, marketing siyosati, shu jumladan yangi
maxsulotni ishlab chiqgarish, brend o‘zgarishidagi tavsilotlar, rebrending va xokazolar
hagidagi axborotlarni etkazishdan iborat.

Ichki marketing (Internal marketing) — korxonaning xodimlari, rahbariyati va
bo‘linmalarining marketing tamoyillari asosidagi o‘zaro alogalari ichki marketingning
mazmun-mohiyatini tashkil etadi.

Ichki marketingning vazifalari — bu korxonaning barcha xodimlari tomonidan bir-
birilarining faoliyati mazmun-ma’nosini tushunishi va har bir xodimning korxona faoliyati
ma’zmun-ma’nosiga gizigishini ta’minlashdan iboratdir.

Ichki marketingning magsadi — bu tashgi mijozlarga sifatli xizmat ko‘rsatishni
biladigan va istaydigan yugori malakali mutaxassislarni jalb gilish, ushlab golish, o‘qitish va
motivatsiya, ya’ni ularda faollikni vujudga keltirishga undovchi turtkidir.

Xodimlar o‘z korxonasi va u ishlab chigaradigan hamda sotadigan xizmatlariga
sadogatli munosabatda bo‘lishlari lozim. Tashgi marketing korxonaga mijozlarni olib keladli,
lekin ularni ushlab qolish uchun yana ichki marketing zarurdir. Ichki marketing ikki hil
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turdagi foydani ta’minlashi lozim, ya’ni mamnun bo‘lgan xodimni.

Ichki marketing kompleksi “korxona-xodimlar’ munosabatlarining strategiyasini
ifodalaydi. Xodimlarga o‘ziga xos mijozlar sifatida munosabatda bo‘lish va ularning
ehtiyojlarini gondiradigan maxsus mahsulot bilan ta’minlash lozim. Inson resurslari va
marketing harakatlarini birlashtirish korxona uchun yaxshi natijalar olib kelishi mumkin.
Korxona ishlayotgan xodimlar, ushbu korxonaga va uning resurslariga ehtiyoj sezadi, chunki
ular bu erda ish haqi oladilar, o‘zlarining kasbiy hamda ijodiy salohiyatni amalga oshiradilar
va ma’lum bir mulogot doirasiga ega bo‘ladilar. Korxona esa xodimlarning resurslariga va
ularning o‘ziga muhtojlik sezadi, chunki aynan ularning yuqori kasb-hunar xislatlari
korxonaning samarali ishlashga yordam beradi hamda uning gullab-yashnashi negizini
shakllantiradi.

Har bir xodim korxonaning marketing faoliyatida ishtirok etishiga jalb gilinishi lozim.
Bunda xodimlarning ehtiyojlarini qondiradigan ish joyi, ish sharoitlari, uning atrof-muhiti,
ish vagtida olinadigan xizmatlar yig‘indisi yaratiladi. Aynan shular xodimlarning ish hayoti
davomida olinadigan foydani ifodalaydi.

Korxonaning xodimlari, uning ikkinchi ichki magsadli bozori sifatida ham ko‘rib
chigiladi. U segmentlanadi, ajratilgan har bir segientning ehtiyojlari o‘rganiladi.
Xodimlarning ichki ehtiyojlari tashqi iste’'molchilarga sifatli xizmat ko‘rsatish bo‘yicha
belgilangan standartlarni qay darajada bajarilishi evaziga gondiriladi.

Ichki marketing xodimlarning korxona va mahsuloti brendiga sodiglik darajasini
aniglashga yordam beradi, bu esa uning foyda hamda sotuv hajmini oshirishni
rag‘batlantirishi mumkin. Bundan tashqgari, korxona brendiga sodiq xodimlar o‘z oilasi,
do‘stlari, qo‘shnilari va boshgalar oldida brend uchun kurashchilar rolida ishtirok etishi
bo‘yicha sezilarli salohiyatga ega bo‘ladi. Xodimlarning brendga bo‘lgan sodiglik darajasi,
ularning o°z ishidan gonigganlik darajasi ko‘rsatkichi bo‘lib xizmat gilishi mumkin.

Ichki marketing falsafasi juda oddiydir. Iste’molchilar bilan mulogotda bo‘lgan
xodimlarning ehtiyojlarini samarali gondirish orgali korxona o‘zining ehtiyojlarini samarali
gondirish, demak tashqi iste’molchilarni ushlab golish imkoniyatini oshiradi, bu esa
korxonaning bozordagi raqobatbardoshligining kafolati hisoblanadi. Ichki marketing
konsepsiyasi shundan iboratki, korxona xodimlari mijozga yo‘naltirilgan ishlarni bajarishi va
ongli ravishda xizmat ko‘rsatishi uchun eng yaxshi tarzda motivatsiyalangan (faollikka
undovchi turtki) bo‘lishlari lozim.

Kastomizatsiya (customersation) — bu tovarlar va xizmatlarni iste’molchini
(customer) talabiga ko‘ra moslashtirish jarayonidir, ya’ni ularni magsadli
iste’molchilarning yakka uziga xosligi hamda talabiga ko‘ra “moslashtirish”.
Iste’molchi tovarlarni pozitsiyalashtirish markaziga aylanadi (“ishlab chigaruvchi
iste’molchi”).

Kastomizatsiyalashgan marketing (customized marketing) — bu yakka va
obro‘li iste’molchilarga yunaltirilgan, ular uchun taklifni shakllantirish magsadida,
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ularni orzusiga mos keladigan, har bir xaridorning buyurtmasi bo‘yicha marketing
strategiyasidir. Bu magsad uchun bozor segmentatsiyasi amalga oshiriladi va maqgsadli
mijozlarni tug‘ridan-tug‘ri fikrini olish asosida qidiriladi hamda iste’molchilarni
interaktiv kommunikatsiyalar vositalari buyicha tanlab olinadi (eng avvalo internet
yordamida).

Keyslar metodi (uslubi) (Case method) — bu alohida olingan bozor holatini
batafsil, to‘la-to‘kis yoritish va tahlil gilishdir. Bu uslub ta’lim magsadlarida keng
ishlatiladi va tinglovchilarga bu holatni ishtirokchilari bo‘lish hamda yuzaga kelgan
muammolar bo‘yicha optimal echimlarni topish taklif etiladi.

Klaster tahlili (cluster analysis) - bu o‘zaro maksimal songa ega bo‘lgan
umumiy o‘xshashlik xususiyati va boshga guruhlarining iste’molchilariga esa, minimal
ravishda o‘xshashligi bo‘yicha, iste’molchi guruhlarni aniglash uslubidir.

“Klaster” - bu ingliz so‘zi bo‘lib, quyulib golgan narsa, bog‘lam yoki guruh
degan ma’noni anglatadi. Ya’ni, o‘zaro bir-biriga o‘xshash ob’ektlardan tashkil topgan
guruh.

Komissioner (commission agent) — bu tovarlarni sotib olish va sotishni, ularga
bo‘lgan egalik huquqini ilmiy amalga oshi—ruvchi vositachidir. O‘zining xizmatlari
evaziga, sotuv hajmining miqdoriga bog‘lig bo‘lgan komission pulini oladi.

Kontent-kiosklar (content kiosks) — bu to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketingning shakl-
laridan biri hisoblanib, ular gavjum (mehmonxona, aeroport, vokzal, magazin va hokazo)
joylarda, tovarlar hagida axborot olish va buyurtma berish uchun o‘rnatilgan maxsus
avtomatlardir.

Korxonada marketingni tashkil etish (marketing organization chart,
structure) — bu korxona (firma) xodimlarini marketing faoliyatini boshgarishi
bo‘yicha vazifalari, xuquq va javobgarligining tagsimot tizimidir. Korxonada
marketing faoliyatini tashkil etishda maxsus marketing bo‘limlarini (departamentlar,
boshgarmalar, bo‘limlar) vazifalari va funksiyalari ko‘rsatiladi. Ularning xodimlari
fagat marketing chora-tadbirlarini rejalashtirish va amalga oshirish bilan
shug‘ullanadilar. Shuningdek, boshga bo‘limlarning mutaxassislari o‘zlarining asosiy
vazifalaridan tashgari, u yoki bu marketing funksiyalarini bajaradilar. Korxonaning
marketing faoliyatini tashkiliy tuzilishi, uning ish faoliyati xarakteri, tashqi va ichki
marketing sohasiga bog‘liq holda funksional, tovar, bozor matrichli (masalan, tovar-
bozor) prinsipi asosida tuzilishi mumkin.

Kon’yunktura (conjuncture) — bu bozorda ma’lum bir vaqtda yuzaga kelgan
igtisodiy holatdir (asosan talab hamda taklif nisbati va u bilan bog‘liq bo‘lgan narxlar
darajasi orgali yuzaga keladi).

Kommivoyajer (direct —sales representative yoki commercial traveller) - bu
o‘zida mavjud bo‘lgan tovarlarning nusxalari, kataloglari bo‘yicha xaridorlarga tavsiya
etuvchi, korxonaning yo‘lovchi agentidir. Uning asosiy ishikorxonaning potensial
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iste’molchilari bilan bevosita ularning hududida alogada bo‘lishdir. Kommivoyajer
korxona mahsulotlariga buyurtmachilar (iste’molchilar)ni topish bilan shug‘ullanadi,
ammo bevosita o°zi korxona nomidan bitimlarni tuzish huquqgiga ega emasdir. Agentlar
va dilerlardan fargli o‘laroq, kommivoyajer yuridik shaxs bo‘lib hisoblanmaydi.

Kommersializatsiya (commercialization) — bu yangi mahsulotni ishlab
chigarish jarayoni bo‘lib, bunda korxona o‘zi tanlab olgan bozorda yangi mahsulotni
keng ishlab chigarishni hamda sotishni amalga oshiradi.

Kommunikativ kanallar (communication channels) — bu magsadli
auditoriyalarning vakillari bilan axborotlarni etkazib berish va ayirboshlash yordamida
ta’minlanadigan usullar hamda vositalardir. Kommunikativ kanallarga gazetalar,
jurnallar, radio, televidenie, kino, pochta, telefon, Internet va boshqgalar kiradi.

Kontakt auditoriyalar (contact public) - bu korxona bilan o‘zaro alogada
bo‘ladigan, unga real yoki potensial gizigishi bor va ulardan o‘zining magsadlariga
erishishi bog‘liq bo‘lgan odamlarning turli guruhlaridir.

Kreativlik (creativity) — bu marketing yoki reklama sohasida band bo‘lgan
xodimlar tomonidan, antiga g‘oyalarni vujudga keltirish va ularni amalyotga tatbiq
etish shakllari, an’anaviy fikrlash modellaridan chetga chiggan holda, ular oldida
turgan muammolar echimini topish bo‘yicha ijodkorlik qobiliyatidir.

Kross-madaniy o‘ziga xos xususiyatlar tahlili (cross-cultural analysis) - bu
marketing tizimida, turli mamlakatlar va hududlar xaridorlari hamda iste’molchilarini
bir-biriga o‘zaro o‘xshashligi va farq gilishini o‘rganishdir.

Kuzatuv, monitoring (observation, monitoring) — bu kuzatuvchilar yoki
avtomatlashtirilgan registratorlar tomonidan ma’lumotlarni doimiy ravishda kuzatib
borish va ro‘yxatga olish bo‘yicha birlamchi axborotlarni to‘plash, yig‘ish metodidir.
Masalan, sotuv joylarida tovarlarni tanlash va sotib olish jarayonidagi iste’molchining
xulg-atvorini kuzatish, ragobatchilarni reklama kompaniyasiniva boshqalarni kuzatish.

Kupon (coupon) — bu reklama va axborot prospektlarining sertifikat, talon
ko‘rinishidagi kesib olinadigan gismidir. Kupon — xaridorga ayrim tovarlarni imtiyozli
narxlarda sotib olish xuqugini beradi. Buning uchun xaridor kuponni firma yoki
magazinning joylashgan manzilgohi (adresi)ga yuborishi yoki shaxsan ko‘rsatishi
kerak.

Ko‘rgazma (exhibition) - bu marketing kommunikatsiyasinig o‘ziga xos shakli
bo‘lib, unda maxsus jihozlangan hududda ilmiy-texnika va ishlab chiqgarish yutuglari
namoyishi etiladi va shuningdek, yangi tovarlarni namunalari, turli axborot xizmatlari
kelgusidagi talabni shakllarnitirsh bo‘yicha biznes-alogalari taklif etiladi.

Lobbirovanie (lobbying) — bu PR — jamoatchilik bilan aloga sohasining bir
faoliyat turi hisoblanib, uning asosiy magsadi davlat va tarmog muassasalari,
joylardagi o°z-o‘zini boshqarish organlari,moliya idoralari hamda boshqalar
tomonidan gabul gilinadigan garorlarga ta’sir o‘tkazishdan iboratdir.
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Logotip (logo) — bu marka nomining muayyan tasvirini rasmiylashtirish.

Madaniyat (culture) — bu jamiyat a’zosini oiladan va boshga ijtimoiy
institutlardan o‘zlashtiriladigan, asosiy hohishlar, tushunchalar, madaniy boyliklarning
yig‘indisidir.

Magazinning (sotuv do‘konining) Xizmat ko‘rsatish zonasi (sales zone) - u
yaqin, o‘rta va uzoq savdo zonalariga bo‘linadi. Tadgigot ma’lumotlariga ko‘ra, yagin
savdo zonasi 50-60 foiz xaridorlarni va 80 foizgacha bo‘lgan sotuv hajmini beradi. U
ozig-ovqgat savdo do‘konlari uchun 800 metrgacha va noozig-ovqgat savdo do‘konlari
uchun esa 2000 metrgacha bo‘lgan masofani o‘z ichiga oladi. Yaqin savdo zonasiga
nisbatan ikki marotaba katta bo‘lgan zona, o‘rta savdo zonasi hisoblanadi. Savdo
do‘konlarining uzog savdo zonasiga, jami axoli punkti va ayrim hollarda yaqin gishloq
hududlari kiritiladi.

Mak-Kinsi “7S” tahlili (McKinsey analysis) - bu bozorga faoliyat
yuritayotgan korxonani (kompaniyani) ichki mikromuhitini baholashdir, ular
kuyidagilardan iborat:

1. Magsadlar va gimmatli ko‘rsatmalar;
Korxona strategiyalari;
Ragobatbardoshlik ustunliklari;
Kadrlar tarkibi;
Korxonaning faoliyat yuritish uslubi (stili);
Korxonani tashkiliy va funksional tuzilishi;
7. Korxonadagi turli jarayonlar ogimi (boshgaruv, ishlab chigarishi,
sotuv, axborotlar ogimi harakati).

Marketing-menejment (marketing-management) — bu magsadli bozorlami to‘g‘ri
tanlash hamda iste’molchilar bilan foydali bo‘lgan munosabatlarni shakllantirish san’ati va
fanidir.

Marketing kommunikatsiyasi (marketing communication) — bu magsadli
auditoriyaga tovar , xizmat yoki g‘oya hagidagi axborot etkazish jarayonidir.

Marketing konsepsiyasi (marketing concept) — bu korxonaning bozordagi
faoliyati natijalari va ushbu natijalarga erishish usullari bo‘yicha ilmiy asoslangan
tushunchalar tizimidir. Korxonalar o‘z faoliyatini quyidagi beshta asosiy konsepsiya
buyicha olib bormoqdalar: ishlab chigarishni (texnologiyani) takomillashtirishi;
tovarni takomillashtirish; tijoriy (sotuv) xarakatlarini faollashtirish (kuchaytirish); sof
marketing va ijtimoy — etik marketing konsepsiyalari. Bulardan tashqgari zamonaviy
sharoitlarda strategik, global va hamkorlik munosabatlari (maksimarketing) marketingi
konsepsiyalari qo‘llaniladi.

Marketing munosabatlari, maksimarketing (marketing relationship) — bu
korxonaning asosiy magsadi hisoblangan mavjud va potensial xaridorlar bilan uzoq
muddatli hamda ishonchli alogalarni o‘rnatishdan ibrat bo‘lgan marketing faoliyatidir.
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Marketing munosabatlari sohasidagi hal gilinishi lozim bo‘lgan echimlar, muhim
iste’molchilar guruhi doirasini aniglashdan, ular bilan ishlash buyicha istigbolli va
joriy rejalarni ishlab chigishdan, menejerlarni mijozlar bilan bo‘ladigan o°zaro
munosabatlarga o‘qitishdan hamda bu menejerlar ishining samaradorligini nazorat
gilishdan iborat bo‘ladi.

Marketing muhiti (marketing environment) — bu korxona tomonidan gabul
gilinadigan marketing qarorlariga ta’sir ko‘rsatuvchi shart-sharoitlar va omillarning
yig‘indisidir. U tashqi va ichki muhitlarga ajratiladi. Tashhisi (korxona tomonidan tuliqg
nazorat gilinmaydigan) makro — va mikromuhitlardan tashkil topadi. Ichki (korxona
tomonidan tulig nazorat gilinadi) muhit korxonani mavjud boshgaruv tizimidan
(rejalashtirish, tashkil etish, hisob va nazorat tizimi, bozor faoliyatini tezkor ravishda
tartibga solish) va shuningdek, marketing faoliyatini rivojlanish darajasidan kelib
chigadi.

Marketing mikromuhiti (marketing micro environment) — bu korxonaga
nisbatan tashqi hisoblangan, ammo uning xarakteri va marketing faoliyati natijalariga
bevosita ta’sir o‘tkazuvchi shart-sharoitlar hamda omillardir. Ularga quyidagilar
Kiradi:  korxonaning iste’molchilari, moliya muassasalari  (tashkilotlari),
ta’minotchilari, savdo vositachilari, reklama agentliklari, yuridik va konsalting
firmalari, ragobatchilari, hokimiyat va boshgaruv organlari hamda, shuningdek boshga
sub’ektlari — bozor ishtirokchilari bilan bo‘ladigan o‘zaro alogalariga ta’sir etuvchi
shart — sharoitlar.

Marketing makromuhiti (macromarketing environment) — bu korxonalar
tomonidan nazorat gilmaydigan, lekin, ularning marketing mikromuhitga tulig
ravishda ta’sir o‘tkazuvchilari, tashqi omillar va shart — sharoitlardir, O‘larga
quyidagilar kiradi: igtisodiy, siyosiy, huquqiy, ijtimoiy, madaniy, tabiiy, ilmiy — texnik,
demografik, axborot — texnologik va boshga omillar.

Marketingning tashgi sohasiga (the external field of marketing) — korxona
marketing faoliyatiga hamda iste’molchilar bilan muvaffagiyatli hamkorlik gilish
imkoniyatlariga ega bo‘lgan, ammo ularni korxona tomonidan to‘g‘ridan-to‘g‘ri
boshgarish imkoniyatiga ega bo‘lmagan omillar, sharoitlar, kuchlar va sub’ektlar
Kiradi.

Ularga makro darajada siyosiy, ijtimoiy-igtisodiy, huquqiy,ilmiy-texnik,
madaniy va tabiiy omillar kiradi. Mikro darajada esa, iste’molchilar, ragobatchilar va
boshga sub’ektlar hamda jamoatchilik kiradi.

Marketing nazorati (marketing control) — bu korxonaning o‘z xodimlari
tomonidan (ichki nazorat) va shuningdek, maxsus konsalting firmalarini jalb etgan
holda (tashqi nazorat) o‘tkaziladigan, uning marketing faoliyatini davriy ravishda
tekshirish jarayonidir. Ichki nazoratda quyidagilar tekshiriladi: korxonaning marketing
maqsadlariga erishishning strategik nazorati; aniq marketing chora — tadbirlarini
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bajarilishini joriy nazorati; foyda va rentabellikni nazorati hamda marketing xarajatlari
nazorati. Tashqi nazorat (maketing auditi) korxonadagi muammolarni va yashirin
potensialni aniglash hamda shuningdek, uning faoliyati samaradorligini aniglash
buyicha kompleks chora — tadbirlarni ishlab chigarish uchun, korxonaning barcha
marketing faoliyatini tekshirishni ko‘zda tutadi.

Marketing imkoniyatlari (marketing opportunities) — bu xaridorlar
tomonidan qo‘yilgan talab va korxonaning ushbu talabni gqondirishi bo‘yicha potensial
imkoniyatlari (resurslari) ganchalik tug‘ri kelishi bilan aniglanadi. Marketing
imkoniyatlarini tahlil gilishni asosiy uslublari quyidagilardan iborat:

— STEP — tahlil (makromuhit omillari va ularni korxonaning bozor faoliyatiga
ta’siri darajasini aniglash):

—SWOT - tahlil (bozor imkoniyatlari va muammolar, korxonaning kuchli va
kuchsiz tomonlarini aniglash);

— GAP — tahlil (korxonaning bozordagi magsadlariga, uning real imkoniyatlarini
tug‘ri kelishini aniglash).

Marketingni boshgarish (marketing management) — bu korxonaning
magsadini hisobga olgan holda, uning magsadli iste’molchilarini ehtiyojini aniglash va
uni gondirish bo‘yicha tahlil, rejalashtirish, amalga oshirish hamda nazorat gilish
faoliyatidir. Marketingni boshqgarishda ketma-ketlikda quyidagilar amalga oshiriladi:
marketing tahlili, marketingni rejalashtirish, marketing rejasini amalga oshirish va
marketing nazorati. Marketingni boshgarish iste’molchilar, ragobatchilar, vositachilar
va boshga bozor faoliyati sub’cktlari haqidagi axborotlardan keng foydalanishga
asoslanadi. Bunday axborotlar marketing axborot tizimi doirasida yig‘iladi, tahlil
gilinadi va targatiladi.

Marketing magsadlari (marketing goals, objectives) — bu korxona marketing
faoliyatining rejalashtirilgan natijasidir. Marketing maqgsadlarini tanlash, korxona
faoliyatining umumiy magsadlariga bog‘ligdir (foyda olishga erishish, bozorda bo‘lish
vaqti va boshgalar). Korxonaning marketing magsadlari (vazifalari) orasidan
quyidagilarni ajratish mumkin: igtisodiy magsadlar (sotuv hajmiga erishish, bozor
ulushiga va boshgalar) va kommunikativ (magsadli iste’molchilarni markaga bo‘lgan
sodigligini oshirish, markani tanilmoglik ko‘rsatkichini o‘stirish, firmani biladigan
shaxslar orasidan, unga nisbatan ijobiy munosabatdagi maqgsadli xaridorlar ulushini
o‘stirish va boshqalar).

Marketing auditi (marketing audit, revision) — bu marketing dasturlari
samaradorligini baholash uchun foydalaniladigan nazorat-tahlil faoliyatidir.

Korxonaning umumiy yoki uni ayrim xo‘jalik birliklarini marketing tashgi muhitini,
magsadlarini, strategiyalarini va marketing faoliyatini alohida turlarini umumiy, tizimli,
mustaqil va davrli ravishda (auditorlar tomonidan) tekshirishdir. Marketing auditi marketing
strategik nazoratini amalga oshiruvchi vosita himoblanadi.
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Marketing auditining magsadi — muammolar va yangi imkoniyatlar mavjud bo‘lgan
sohalarni aniglash hamda korxonaning marketing faoliyati samaradorligini oshirish bo‘yicha
tavsiyalarni tayyorlash hisoblanadi.

Marketing auditi to‘rtta tavsifnomadan tashkil topadi.

Umumiy (umumiylik). Audit fagatgina, ayrim jiddiy tomonlarni (holatlarni) tahlil
gilish bilan cheklanib golmay, balki marketing faoliyatini barcha tomonlarini gamrab oladi.

Tizimli. Marketing auditi korxonaning tashqi marketing muhitini, uning marketingi
ichki tizimini va alohida marketing funksiyalarini gamrab olgan, ketma-ket diagnostik
gadamlarni oz ichiga olgan muayyan, gat’iy reja asosida amalga oshiriladi.

Mustaqil. Marketing auditini mustaqillikni o‘sib borishi nuqtai nazari bo‘yicha
quyidagi oltita usulda amalga oshirishni ko‘rsatish mumkin: oz auditi, chorrahali
(perekrestnery) audit, yuqori tashkilot auditi, maxsus auditorlik tashkiloti auditi, maxsus
tashkil etilgan guruh auditi va tashgi audit.

Davrli ravishda (davriylik). Marketing auditi korxonada ma’lum bir muammoni
(masalan, uning mahsuloti sotuv hajmi pasaygan vagtda) yuzaga kelgan vagtida emas, balki
ma’lum Dbir davr oralig‘ida o‘tkazilishi lozim (yarim vyilda, bir yilda va hokazolar bir
marotaba).

Marketing auditining yakuniy natijalari, ikki gismdan iborat bo‘lgan rezyume
ko‘rinishida tagdim etilishi mumkin: korxona faoliyatining kuchli va kuchsiz tomonlari (ichki
audit); korxonaning imkoniyatlari va xavf-xatarlari (tashgi audit). Xorijiy adabiyotlarda buni
SWOT tahlil deyiladi.

Auditorlar tahlil natijalarini tayyorlaydilar va tavsiyalar beradilar. Korxonaning
boshgaruv xodimlari esa, tahlil natijalari asosida, korxonaning marketing faoliyatini yangi
konsepsiyasini ishlab chigadilar.

Marketing rejasi (marketing plan) — bu korxona o‘zining qo‘yilgan bozor
magsadlariga marketing vositalaridan ganday foydalangan holda erishish bo‘yicha
savollarga bag‘ishlangan va har yili ishlab chigiladigan to‘la-to‘kis (mukammal)
hujjatdir. Marketing rejasi asosan marketing auditi natijalarini hisobga olgan holda va
marketing kompleksining (4P) barcha asosiy yo‘nalishlari bo‘yicha tuziladi. Marketing
rejasi korxona rahbariyati tomonidan tasdiglanadi va u korxonaning barcha bo‘limlari
tomonidan bajarilishi shart hisoblanadi.

Marketing tadqiqoti (marketing research) — bu tovarlar va xizmatlar
marketingiga bog‘liq bo‘lgan axborotlarni doimo yig‘ish, aks ettirish va tahlil gilishdan
iboratdir.

Marketing axborotlari (marketing information) — firma (korxona)ning
marketing rejasi yoki uning gandaydir elementlarini ishlab chigishda,hayotga tatbiq
etishda hamda gayta ko‘rishda ishlatiladi.

Marketolog (marketologist)y — bu marketing muammolari bilan
shug‘ullanadigan professional mutaxassis. Marketolog — mutaxassislariga quyidagilar
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kiradi: marketing muammolari tadgigotchilari (marketing axborotlarini tahlil
giluvchilar); yangi tovarlarni bozorga chigaruvchi mutaxassislar; narx va narx siyosati
bo‘yicha menejerlar; savdo vositachilari yoki bevosita xaridorlar va sotuv hajmi hamda
tarkibini rejalashtiruvchilar bilan shug‘ullanuvchi mutaxassislar; siljitish bo‘yicha
mutaxassislar (reklama, PR, ko‘rgazma tashkil etuvchilar, internetda ishlovchilar va
boshqalar).

Marketing axborotlarini to‘plash metodlari — bu bozor va talab hagidagi kerakli
bo‘lgan axborotlarni olish bo‘yicha usul va yo‘llardir. Marketing axborotlarini
to‘plashning beshta asosiy uslubini ko‘rsatish mumkin:

-hujjatlar tahlili;

-kuzatuv;

-S0‘TOV;

-tajriba o‘tkazish;

-ekspert baholashlar.

Yuqorida keltirilgan har bir uslublar o‘zining turlariga egadir.

Marketing siyosati (marketing policy) — bu gabul gilingan marketing
konsepsiyasi orgali amalga oshiriladi. U o‘z ichiga tovar-assortiment siyosatini, narxni
shakllantirish siyosatini, korxonaning tovar va xizmatlari tagsimotini hamda siljitish
siyosatini oladi. Korxona rahbariyati tomonidan iste’molchining marketing
konsepsiyasi yoki marketing hamkorlik munosabatlari gabul gilingandan so‘ng,
marketing siyosatining asosiy yo‘nalishlari ishlab chigiladi va u hujjat asosida
rasmiylashtiriladi.

Marketingning umumiy samaradorligi (total marketing efficiency) — bu
marketing chora-tadbirlarini amalga oshirish natijasida iqtisodiy va kommunikativ
samara olish bilan ta’riflanadigan integral ko‘rsatkichdir. Marketingning umumiy
samaradorligi marketing kompleksining barcha “4P” elementlari samaradorligini tahlil
gilish va jamlash asosida hisoblab chigiladi.

Marketingni rejalashtirish (marketing planning) — bu bozor, tashqi va ichki
marketing mubhitlari bo‘yicha axborotlarni uzluksiz ravishda to‘plash va tahlil gilish
hamda ularni rivojlanishini rejalashtiriladigan istigbol uchun firma faoliyati
maqsadlarini belgilash va ularga erishish vositalarini prognozlash jarayonidir.
Marketingni rejalashtirish firmaning barcha faoliyatini rejalashtirishni asosiy elementi
hisoblanadi. U o‘z ichiga quyidagilarni oladi: tovar assortimentini rivojlantirishni va
shu jumladan, uni yangilashni, o‘zgartirishni rejalashtirish, narxni rejalashtirish,
mahsulot tagsimoti va sotuvini rejalashtirish hamda uni bozorga siljitishni
rejalashtirish. Marketingni rejalashtirishni bu yo‘nalishlari alohida tovarlar yoki
xizmatlar, bozorlar, hududlar bo‘yicha amalga oshiriladi va undan so‘ng firmaning
umumiy rejasiga Kiritiladi.

Marketing strategiyasi (marketing strategy) — bu firma salohiyati va
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imkoniyatlarini tahlil gilish, magsadlarini aniglab olish, marketing rejasini ishlab
chigish, marketing chora-tadbirlarini amalga oshirish va ularni amalga oshirishni
nazorat qilish jarayonidir.
Marketing strategiyasi asosini beshta strategik konsepsiya tashkil etadi.
1.Bozor segmentatsiyasi.

2.Magsadli bozorni tanlab olish.

3. Bozorga kirish uslublarini tanlash (ya’ni, boshga firmalar aksiyalarini sotib
olish, fagat o‘zining salohiyatini qo‘llab yoki boshga firmalar bilan hamkorlik gilgan
holda amalga oshiriladi).

4. Marketing elementlarini tanlash (mijozga tovar sotish yoki xizmat ko‘rsatish,
sotish joyi, tovar yoki xizmatni bozorga siljitish va narxlar).

5. Firmaning bozorga kirish vaqtini tanlash (ishlab chigarish yoki xizmat
ko‘rsatish quvvatlarini tashkil etish, mamlakat iqtisodiyotidagi ahvol, asosiy
ragobatchilarning bozordagi pozitsiyasi va hokazolar).

Bu qo‘yilgan marketing magsadlariga erishishni ta’minlovchi (shu jumladan
uzoq muddatli), korxonaning bozor faoliyatini asosiy yo‘nalishlarini tashkil qilish
(tuzish)dir.

Uch darajadagi marketing strategiyalarini farg qilmoq kerak:

1. Korporativ marketing strategiyalari — bozor magsadlariga erishish usullarini
belgilaydi va ularni korxonaning imkoniyatlari bilan moslashtiradi: o°sish strategiyasi,
ragobatbardoshlik ustunliklarini yaratish, bozorni maksimal ravishda gamrab olish.

2. Funksional marketing strategiyalari magsadli bozorlarni tanlashni belgilaydi
va ularda fargli ragobatbardoshlik ustunliklari usullarini yaratadi: segmentatsiya
strategiyalari, pozitsiyalashtirish, marketing kompleksini shakllantirish.

3. Instrumental (asbob) marketing strategiyalari marketing kompleksining
ayrimlari bo‘yicha eng yaxshi vositalardan foydalanishning usullarini belgilaydi:
maqgsadli iste’molchilar bilan o‘zaro alogadagi mahsulot strategiyalari, narx,
kommunikativ va tagsimot strategiyalari.

Marketingni strategik rejasi (strategic marketing plan) — bu korxonaning
vazifasi, uning bozor maqgsadlari va vazifalarini aniglash magsadida, korxonaning uzoq
muddatli o‘sishi uchun bosh mo‘ljalni olmoq, istigbolli tovarlar (xizmatlar)
nomenklaturasini ishlab chigish uchun asos yaratish hamda korxona bo‘limlari orasida
resurslarni tagsimlash bo‘yicha korxona yoki marketing bo‘limlari darajasida ishlab
chigiladigan rejadir.

Marketingning iqtisodiy muhiti (marketing economic environment) — bu
iste’molchilarni xarid qobiliyati va iste’mol tuzilishiga ta’sir etuvchi omillar
jamlanmasidir. Ular quyidagi ko‘rsatkichlar bilan o‘lchanadi: iste’molchi guruhlari
bo‘yicha daromadlarni tagsimlanish darajasi, narxlar va jamg‘armalar darajasi,
garzdorlikni mavjudligi, kreditni olishni engilligi, sotuvlar va iste’molni hajmi hamda
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tarkibi va boshqalar.

Marketing samaradorligi (efficiency of marketing) — bu korxona marketing
faoliyatining barcha marketing kompleksini ta’riflovchi ko‘rsatkichlar bilan
xarakterlanadi, ya’ni tovar-assortiment samaradorligi, narx, sotuv (tagsimot) va
siljitish strategiyalari ko‘rsatkichlari. Natijada marketing samaradorligini umumiy
bahosi shakllanadi.

Marketing kompleksi (complex of marketing) — korxona ular yordamida magsadli
bozor hagida xohlayotgan ma’lumotlarini oladigan taktik marketing vositalari (tovar, narx,
tagsimot va siljitish) to‘plamidir.

Marka (brand) — bu sotuvchi yoki bir guruh sotuvchilar mahsulotlarini ragobatchilari
mahsulotlaridan identifika-siyalash hamda differensiatsiyalash uchun qo‘llaniladigan nom,
atama, belgi, simvol, rasm yoki ularning birgalikdagi kombinatsiyasi. Marka o‘z ichiga marka
nomi, marka belgisi va tovar belgisini olishi mumkin. Iste’molchilar ko‘pincha o°zlarining
ayrim mahsulotlar haqgidagi fikrlari asosida aynan shu korxona mahsulotlari markasi imidjini
vujudga keltiradilar.

Marka nomi (brand name) — bu so‘z bilan aytilishi mumkin bo‘lgan, harf, so‘z yoki
ularning birga qo‘shilgan jamlanmasi ko ‘rinishidagi markaning gismi (bo‘lagi)dir.

Marka belgisi (brand mark) — bu so‘z bilan aytib bo‘lmaydigan, lekin tanib
bo‘ladigan, markaning gismi (bo‘lagi)dir. Marka belgisi simvol, rasm, farg giluvchi
rang yoki shrift (bosma harf) bilan bezatilish ko‘rinishida bo‘ladi.

Marketing budjeti (marketing budget) — bu korxona marketing rejasining
bo‘lagi bo‘lib, u loyihalashtirilayotgan daromadlar, xarajatlar va foyda miqgdorini
o‘zida aks ettiradi. Tasdiglangan marketing budjeti xomashyo va materiallarni sotib
olish, ishlab chigarish, mehnat resurslarini hamda marketing faoliyatini rejalashtirish
uchun asos bo‘ladi.

Marketing tahlili (marketing analysis) — bu korxonani bozor imkoniyatlarini,
o‘tkazilgan marketing chora-tadbirlarini, bozor bilan bog‘liq bo‘lgan omillarni, shu
jumladan, wuning tashgi va ichki marketing muhitini hamda bozordagi
ragobatbardoshlik holati, taktikasi va strategiyasini baholashdir.

Marketing vositalari (marketing tools) — bu ishlab chigaruvchi korxonalarga
iste’molchilar uchun zarur bo‘lgan mahsulotlarni siljitish, etkazib berish va ularni
sotishga bevosita yordam beruvchi yuridik va jismoniy shaxslardir.

Ular quyidagilardir: savdo vositachilari (ulgurji va chakana sotuvchilar);

Tovar harakatini amalga oshiruvchi firmalar (ombor va transport firmalari);

Marketing xizmatini ko‘rsatuvchi agentliklar va moliya vositachilari (bank,
kredit, sug‘urta va boshqa tashkilotlar).

Marketing kommunikatsiyasi kompleksi (marketing communication complex) —
bu reklama, jamoatchilik bilan alogalar (pablik-rileyshnz, PR-piar), shaxsiy sotuv, sotuvni
rag‘batlantirish va to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing vositalaridan (elementlaridan) iboratdir.
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Marketologlar gildiyasi (Guild of Experts in marketing) - bu fizik shaxslar
hamda mutaxassislarni marketing sohasidagi professional birlashmasidir: ilmiy
xodimlar, marketing o‘qituvchilari, tadgigotchilar, maslahatchilar, ularni professional
manfaatlari va notijorat hamkorligini himoya giluvchi marketing xizmati rahbarlari.

Maslou motivatsiya nazariyasi (Maslow’s theory of motivation) — bu
iste’molchilar xulg-atvorini tahlil qilishda qo‘llaniladigan, asosiy prinsiplar va
yondashuvlar yig‘indisidir. Ushbu nazariya nega insonlar o‘zlarining xulg-atvori
motivi sifatida ma’lum bir vagtda, ma’lum bir ehtiyojlarga ega bo‘lishligini tushuntirib
beradi. Abraxam Maslou ehtiyojlarning ierarxiyasi (zinapoyasi) tizimi nazariyasini
ishlab chiggan, unga ko‘ra barcha insonlar ehtiyojlarining gondirilish ketma-ketligi
beshta daraja (pog‘ona)ga bo‘linishi va ular o‘rtasida bosgichma-bosgichlik
mavjudligini asoslab bergan, ya’ni: fiziologik ehtiyojlar (ozig-ovqgatlar, Kkiyim-
kechaklar, uy-joylar), shaxsiy muhofazaga oid ehtiyojlar  (xavfsizlik,
himoyalanganlik), ijtimoiy ehtiyojlar (ma’lum bir ijtimoiy guruxhga mansubligi),
hurmatga, muhabbatga bo‘lgan ehtiyojlar (o‘z-o‘zini e’zozlash, xizmatlarni e’tirof
etish, korxonada ma’lum bir statusni egallash) va, nihoyat, shaxsiy kamol topish
ehtiyojlari (shaxsning rivojlanishi va o‘zini ko‘rsata bilishi, qobiliyatini to‘liq
namoyish etishi). Yuqoridagilarga asosan, inson dastlab fiziologik ehtiyojlarni
gondirishga intiladi. So‘ngra esa, keyingi darajadagi ehtiyojlarni gondirish uchun
intilish vujudga keladi va bu jarayon uzviy davom etaveradi. Korxona rahbarlari turli
kategoriyadagi iste’molchilar xulg-atvorini tahlil gilishda ushbu Maslou motivatsiya
nazariyasini amaliyotda qo‘llashi mumkin.

Mahsulot dizayni (product design) - bu mahsulotning tashgi ko‘rinishida va uning
funksional alohidaligida (betakrorligida) aks etgan bo‘lib, bular esa uni o‘ziga tortuvchi
(jozibador), oddiy, xavfsiz va ishlab chigarishda, etkazib berishda, ishlatilishida hamda
xizmat ko ‘rsatishida tejamkorlikka olib keladi.

Mahsulot (tovar)ning hayotiy davri (sikli) (product life cycle) — bu mahsulotning
bozorda dastlabki paydo bo‘lgan vagtidan boshlab, uni aynan shu bozorda sotilishining
butunlay to‘xtashigacha bo‘lgan vaqti kiradi. Mahsulotning hayotiy davri asosan quyidagi to‘rt
pog‘onalardan (Stadiyalardan) iboratdir, ya'ni: tatbiq etish, o“sish, pishish (voyaga etish) hamda
pasayishdan. Mahsulot hayotiy davrining turli pog‘onalarida, turli marketing strategiyalari
qo‘llaniladi.

Mabhsulot sifati (product quality) — bu mahsulotni o‘zining funksiyalarini
bajarish gobiliyati bo‘lib, u uzoq muddatda ishlatilishi, chidamliligi, ishonchliligi,
tejamkorligi, xavfsizligi, ishlatishda oddiyligi va boshga parametrlari bilan
xarakterlanadi. Marketing pozitsiyasi tomonidan, mahsulot sifati iste’molchilar bergan
baho asosida o‘Ichanishi lozim.

Magqsadli bozor (target market) — bu korxona (firma) tomonidan o‘zining
tovarlari va xizmatlariga asosiy xaridorlar sifatida tanlab olingan hamda talab va
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iste’mol Xxulg-atvorlari o‘xshash bo‘lgan iste’molchilarning ma’lum bir guruhidir,
Magsadli bozorni ajratish, belgilash korxonaning marketing boshgaruvining asosiy va
birlamchi vazifalaridan hisoblanadi.

Magsadli bozorlarni tanlash (selecting target markets) — bu korxonaning eng
gizigarli bo‘lgan va u erda ragobatchilariga nisbatan samarali faoliyat olib borishi mumkin
bo‘lgan, magsadli bozorlarini tanlash bo‘yicha, uning marketing faoliyatini yo‘nalishlaridan
biridir. Magsadli bozorlarni tanlash joriy talabni aniglash, talabni prognozlash, bozorni
segmentatsiyalash, magsadli bozorni aniglash va bozorni pozitsiyalashni tagazo etadi.

Magsadli marketing (target marketing) — bu bozordagi faoliyat strategiyasi
bo‘lib, uning doirasida korxona bozorning har bir segmenti uchun maxsus
mahsulotlarni ishlab chigishga intiladi. Masalan, “Koka-kola” kompaniyasi dietik
ovgatlanuvchilar segmenti uchun maxsus ichimlik ishlab chigaradi. Magsadli
marketing quyidagi uchta bosqgichlarni amalga oshirishni ko‘zlaydi: bozor
segmentatsiyasi, magsadli bozorni aniglash va bozorni pozitsiyalashtirish.

Magqsadli auditoriya (target audience) - bu marketing kommunikatsiyalarini
kuchi yo‘naltirilgan (Xaridorlar va iste’molchilar guruhi, potensial va real tashkilotlar
yoki ayrim shaxslar) auditoriyasidir.

Magqsadlar daraxti (goals tree) — bu bir gancha pog‘onalar tizimi shaklidagi
hamda bir-biri bilan o‘zaro uzviy alogada bo‘lgan magsadlar, vazifalar va chora-
tadbirlar yuzasidan garorlar gabul gilish bo‘yicha grafik ko‘rinishidagi modeldir.

Amaliyotda ko‘pincha belgilangan barcha magsadlarni hayotga tatbiq etish
uchun mavjud resurslar etishmaydi, shu sababli, avval ahamiyati bo‘yicha eng kerakli
bo‘lgan magsadlar ajratib olinib, amalga oshiriladi.

Mahsulot differensiatsiyasi  (product differentiation) — bu korxonani
raqobatchilariga nisbatan, yaxshi tavsifnomaga yoki dizaynga ega bo‘lgan mahsulotlarini
taklif etishdir. Masalan, korxona o‘zining asosiy kuchini, fan va texnikaning so‘nggi
yutuglariga javob beradigan mahsulotga yo‘naltirishi yoki tarmogda mahsulot sifati bo“yicha
etakchilik qilishdir,

Merchandayzing (merchandising) — bu chakana savdo shoxobchalari
(magazinlari) dagi marketing faoliyatining turidir.

U o‘z ichiga quyidagilarni oladi: do‘konlar peshtaxtalarini, ko‘rgazmalarini
(vitrinalarini) bezash, savdo zalida tovarlarni joylashtirish, tovarlar haqgida
ma’lumotlarni keltirish.

Magsad — ma’lum bir tovarlar sotuvini yaxshi tashkil etishdir. Marketingning bu
turidan do‘konlarga (magazinlarga) xaridorlarni jalb gilish, savdo aylanmasini oshirish
hamda tovarlarni faol siljitish uchun foydalaniladi.

Mijoz (client) — bu tovarlar va xizmatlarni oluvchi (sotib oluvchi) alohida shaxs,
korxona, kompaniya yoki tashkilot bo‘lib, u boshga alohida shaxs, korxona,
kompaniya yoki tashkilotdan ularni sotib oladi.
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Motivatsiya (motivation) - bu individning ma’lum bir magsadlarga erishishiga
yo‘naltirilgan, masalan, tovarlar(xizmatlar)ni tanlash va sotib olishi bo‘yicha fe’l-
atvorini faollashtiruvchi modeli, ya’ni uning ichki holatidir.

Mobil marketing (mobile marketing) — bu mobil telefon yoki cho‘ntak
kompyuteri orgali tovar(xizmat) hagida magsadli auditoriyaga axborot etkazish
jarayonidir (marketing kommunikatsiyalari kompleksi orgali axborot etkazish
jarayoni). Marketologlar fikricha, mobil telefon kommunikatsiya kanallari sifatida
foydalaniladi, ya’ni xaridni olinganligini tasdiglash, so‘rovlar o‘tkazish, talabni
o‘rganish vositasi, reklama va sotuvni rag‘batlantirish.

Multimedia texnologiyalari (multimedia technology) — bu marketingda mahsulotni
targatish va siljitish jarayonida foydalaniladigan, zamonaviy texnologik vositalar audio -, tele
-, vizual va virtual kommunikatsiyalarning yig‘indisidir.

Muhtojlik (need) — kishiga biron-bir narsaning etishmasligini his etishdir.

Mudofaa strategiyasi (defense strategy) — bu bozor sardori tomonidan o°zining
biznesini ragobatchilar tajovuzidan doimo himoya qilish magsadida tanlanadigan
strategiyadir. Mudofaa strategiya-sining quyidagi turlari mavjuddir: pozitsiyali mudofaa,
ganot mudofaasi, mudofaa gayta hujumga o‘tish yo‘li bilan, mobil mudofaa va qisilib
kelayotgan mudofaa.

Narx (price) — bu korxonaning bozordagi narx siyosatini ishlab chigishni ko‘zda
tutuvchi, marketing kompleksining elementidir. Mazkur siyosatdan kelib chiqib, u yoki
bu tovarlar uchun aniq narxlar belgilanadi. Narxni asosan iste’molchilar uchun tovar
xususiyatini foydali gimmatga ega ekanligi aks etishi lozim.

Narxni shakllantirish (pricing) — bu korxonani narx siyosatini aniglashni oz
ichiga olgan, xaridorlarga taklif etilayotgan tovar va xizmatlarga narxni aniglash
hamda belgilashdan iborat bo‘Igan narxni shakllantirish jarayonidir.

Narx siyosati (pricing policy) — u narx strategiyalarini tanlashni (pricing
strategies) va narxni shakllantirish uslublarini (pricing method) ko‘zlaydi. Narx
siyosatining quyidagi asosiy strategiya va uslublarini ko‘rsatish mumkin:

1) cost-plus pricing — “xarajatlar plyus foyda” prinsipi bo‘yicha narxni
shakllantirish;

2) competitive pricing — ragobatli narxni shakllantirish (ragobatchilar
darajasidagi narxlar);

3) less leader pricing — narxni pasaytirish taktikasi (past narxlar
bo‘yicha etakchilik gilish);

4) skimming price — “qaymog‘ini olish” uslubi bo‘yicha narxni
shakllantirish;

5) standard price — barcha tovarlar uchun bir hil narxlarni belgilash
uslubi;
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6) difference price — xarid uchun chegirmalar, ustamalar va
mukofotlardan foydalanilgan narxlar;

7) perceived value pricing — tovar gimmatini iste’molchilar tomonidan
his gilish asosida shakllantiriladigan narxlar.

Neyming (naming) — bu kelgusidagi brend nomini ishlab chigish bilan bog‘liq
bo‘lgan marketing faoliyatining turidir. Neyming faoliyati asosida kelgusidagi brendni
shakllantirish jarayoni boshlanadi.

Nou-xau (know how) - bu (inlizcha “know how” iborasidan olingan bo‘lib,
o‘zbek tiliga tarjima gilinganda «qgandayligini bilamany, degan ma’noni anglatadi)
ishlab chiqgarish jarayonining (mahsulot ishlab chigarish sirlari, yangi uslub va
g‘oyalar, kashfiyotlar va hokazolar) faoliyat ko‘rsatishi uchun zarur bo‘lgan
texnologik, ilmiy-texnik, tijorat va tashkiliy bilimlar yig‘indisidir. U tijorat amaliyotida
kashfiyot patentlari, tovar belgilari, avtorlik huquglari bilan birgalikda korxonaning
mulki hisoblanib, ulardan foydalanish huquqi esa oldi-sotdi predmetidir.

Oferta (offer) — bu alohida assortimentdagi tovarlar, xizmatlar, faoliyat turlarining
taklifidir. Uning quyidagi ikki turi mavjuddir, ya’ni gattiq oferta—unda tovar partiyasining
anig nomlari, razmerlari, narxlari, to‘lov va etkazib berish shartlari gat’iy belgilanadi,
shuningdek, konkret vaqt ichida iste’molchi ushbu shartlarni gabul gilganligi hagida xabar
berishi shart. Yumshoq ofertaning gattiq ofertadan fargi, shartnomani tuzishga gadar uning
konkret shartlari bo‘yicha qo‘shimcha kelishuv imkoniyati beriladi yoki taklifga
ko‘rsatilmagan (noaniq) vagt davomida oz roziligini bildirishi mumkin.

Pablisiti (publicity) — bu korxona va uning mahsulotlari hagida targatiladigan
axborotlarni korxona tomonidan to‘lanmagan yoki homiy (sponsor) orgali ommaviy
kommunikatsiya vositalarida siljitish faoliyatidir. Pablisiti jamoatchilik bilan aloganing
tarkibiy bir bo‘lagidir.

Panel (Panel) — bu tadgigotchilar tomonidan ma’lum bir vaqgt oralig‘ida, ular
xagida axborot yig‘iladigan, to‘planadigan respondentlar (so‘rov o‘tkazishda ishtirok
etuvchi shaxslar)ning magsadli guruhidir. Panel bilan ishlash ko‘p tashkiliy va
moliyaviy xarajatlarni talab etadi, shu sababli bu ish bilan asosan professional tadgigot
(shu jumladan, marketing) agentliklari shug‘ullanadilar.

Panel tadqgiqoti (panel research) - bu tanlab olingan bir doiradagi
respondentlar to‘g‘risidagi ma’lumotlarni, ma’lum bir vaqt intervali orlig‘ida to‘plash,
gayta ishlash va tahlil gilishdir.

Partizan hujumi (partisan attack) — bu ragobatchini tushkunlikka tushurish
magsadida, har zamonda uncha katta bo‘lmagan hujumlarni uyushtirib, unda o‘ziga
nisbatan ishonchsizlik tuyg‘usini rivojlantirishdir (narxlarni har zamonda pasaytirish va
mahsulotni jadal sur’atlar bilan siljitish, ogibatda ragobatchining o‘zi uchun zararli bo‘lgan
garshi harakatlarni gilishga majbur etish va hokazolar). Bunday strategiyani ko‘pincha uncha
katta bo‘lmagan cheklangan resurslarga ega bo‘lgan firmalar ancha vyirik bo‘lgan
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raqobatchilarga nisbatan qo‘llaydilar. Biroq, tez-tez amalga oshiriladigan partizan hujumlari
bu katta harajatlarga olib keladigan tadbirlardir, uning ustiga ragobatchilar ustidan g‘alaba
gozonish uchun unga boshqa turdagi hujum harakatlari bilan qo‘llab-quvvatlab turish kerak,
masalan, oz faoliyati hajmini kengaytirish, yangi mahsulotlarni ishlab chigarishni yo‘lga
qo‘yish va hokazolar.

Praym-taym (prime time) — bu ommaviy axborot vositalariga (radio va
televidenie)ga keng auditoriyaning diggati eng ko‘p jalb etilgan vaqtdir. Shu vaqtlarda
beriladigan reklama axborotlari eng yuqori narhlarda to‘lanadi.

Personal (xodimlar) differensiatsiyasi (personnel differentiation) — bu korxonani
raobatchilarini personaliga(xodimlariga) nisbatan, ozlarining vazifalarini yugori ravishda
samarali bajaradigan personalni (xodimlarni) ishga gabul gilish va mashq qildirishdir.

Pleysment, mahsulotni tanishtirmoq (tagdim etmoq, ke‘rsatmoq) (product
placement) - bu maxsulotni ochigdan-ochiq (oshkora) reklama gilmagan xolda, tovar
yoki tovar belgisini kinossenariylarga, teleko‘rsatuvlarga, bosma asarlarga qo‘shish,
marka logotipini sport inshoatlarida ko‘rsatish, ya’ni mahsulotni televizor, kompyuter
yoki boshga ommaviy axborot vositalari orgali namoyish (yashirin reklama) etish
jarayonidir.

Potensial bozor (potential market) — bu kelgusida ma’lum bir tovar yoki
Xizmatga bo‘lgan talabni taklif eta oladigan iste’molchilar yig‘indisidir.

Porter matritsasi (ragobatchi kuchlarni tahlili) (Porter matrix) — bu
kompaniyaning strategik imkoniyatlarini bozor tahlili modelidir. Bu tahlil o‘z ichiga
beshta omilni oladi: 1) bozorda yangi raqobatchilarni paydo bo‘lishi xavfi; 2)
xaridorlarning bozor hokimiyati; 3) ta’minotchilarning bozor hokimiyati; 4) o‘rnini
bosuvchi tovarlarning mavjudligi; 5) amaldagi (harakatdagi) raqgobatchilarni bir-birlari
bilan ragobat gilishlari. Bu bozor tahlilini nafagat alohida kompaniyalarga balki, ayrim
tarmoglarga ham qo‘llash mumekin.

Pozitsiyalash (positioning) - deganda sizning ragobatchilaringizga nisbatan
bozorda ganday o‘rinni egallab turganligingizni aniglash tushuniladi.

Promoushn — aksiyalar (promotion-actions, promo-actions) — bu tovarni
siljitish va shu jumladan, potensial mijozlarni firma mahsuloti bilan tanishtirish
magsadini ko‘zlagan marketing chora-tadbirlaridir. Ularga quyidagilar kiradi: bepul
tovar namunalarini tarqatish, ularni sotib olish uchun kuponlar, musobagalar,
lotoreyalar va boshgalar. Ko‘pincha bu chora-tadbirlar, so‘rov o‘tkazishda ishtirok
etishga rozi bo‘lgan shaxslarni so‘rov gilish bilan yakunlanadi.

Press-reliz (press release) — bu gazeta, jurnallar, radio va teleredaksiyalarning
jurnalistlari uchun mo‘ljallangan hamda ular uchun korxona (firma) haqgidagi
gizigtiradigan axborotlarga ega bo‘lgan axborot byulleteni, pablik-rileyshnz (PR)
vositasidir.

Psixografik tadqiqotlar (psychographics research) — bu iste’mol bozorini
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segmentatsiya qilish uchun kishilarni psixologik tavsifnomalarni o‘rganishga
yo‘naltirilgan marketing tadgiqotidir.guruhlar yoki shaxslarning psixografik
psixografik tadgigotlari, ularning fikricha tovarning xarakterli xususiyati, gimmatliligi,
tasavvuri, afzal ko‘rishliligi va xulg-atvor modellari orgali amalga oshiriladi.
Marketingda psixografiya, iste’molchilar harakatlarini, qizigishlarini va fikrlarini
o‘rganish, ularni tovarlar hamda xizmatlarni sotib olishga bo‘lgan baholash
munosabatlariga yo‘naltirilgandir.

Psixografik bozor segmentatsiyasi (psychographic segmentation of market)
— deganda bozorni xaridorlarning u yoki bu ijtimoiy sinflarga mansubligi, hayot
tarziyoki shaxs tavsifnomasiga garab guruhlarga bo‘lish tushuniladi.

Ragobatda ustunliklar (competitive benefits) — bu korxonani (kompaniyani)
boshga ragobatchilardan ustunlikligini belgilovchi omillar bo‘lib, ular quyidagi
kursatkichlar bilan o‘lchanadi, ya’ni: qo‘shimcha foyda olish , yuqori imidjga ega
bo‘lish va boshqalar.

Ragobatchilar (competitors) — bu o‘z faoliyatini bitta bozor bo‘shlig‘ida
(shuningdek, bitta bozor segmentida) olib borayotgan bozor sub’ektlaridir. Ular real
(shu bozorda faoliyat yuritayotgan) va potensial (kelajakdagi shu bozorga Kirishi
mumkin bulgan) ragobatchilarga bulinadi.

Ragobatchilarni tahlil etish (competiton analysis) - bu bozorlarda faoliyat
yurituvchi va bir-biriga o‘xshash bo‘lgan tovarlarni taklif etuvchi barcha korxonalarni
(kompaniyalarni) o‘rganish uslubdir.

Amaliyotda ular, real yoki potensial ragobatchilar sifatida faoliyat yuritadilar.
Ragobatchilarni tahlil gilganda, odatda quyidagilar bir-biriga taggoslanadi: magsadli
iste’molchilarni ragobatchilarning tovarlari yoki xizmatlariga bo‘lgan munosabati,
tovarlar (xizmatlar) sifati, narxlari, sotuv imkoniyatlari, marketing xarakatlari,
moliyaviy imkoniyatlar va xokazolar.

Ragobatchilar (competitors) — bu o‘z faoliyatini bitta bozor bo‘shlig‘ida
(shuningdek, bitta bozor segmentida) olib borayotgan bozor sub’ektlaridir. Ular real
(shu bozorda faoliyat yuritayotgan) va potensial (kelajakdagi shu bozorga Kirishi
mumkin bulgan) ragobatchilarga bulinadi.

Rahbariyat uchun annotatsiya (annotation for leadership) — bu marketing
planining boshlanish bo‘limi bo‘lib, unda rejaning bosh magsadlari hamda tavsiyalari
gisgacha yoritiladi. Ushbu bo‘lim rahbariyatga planning asosiy yo*nalishlarini tezda tushunib
olishiga yordam beradi. Bu bo‘limdan so‘ng esa planning mundarijasi beriladi.

Reklama (advertising) — bu iste’molchilarga, biznes-hamkorlarga, aholiga va
boshgalarga tovarga, xizmatga, buyurtmachi (reklama beruvchi) g‘oyalariga, uning
hisobiga, uning nomidan, lekin uning bevosita ishtirokisiz axborotlarni targatishdir.
Reklama tovarlar (xizmatlar, g‘Boyalar)ni bozorga siljitishning eng ko‘xna usullari
(yo‘llari)dan biri hisoblanadi. Reklamaning mohiyati reklama beruvchining bozor
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bilan bo‘ladigan kommunikativ alogalarini ta’minlash yordamida, turli vositalar va
usullardan foydalangan holda o‘z magsadlariga erishish hisoblanadi.

Rebrending (rebranding) — bu tovar, xizmat yoki korxonani bozorni joriy
holatiga, iste’molchilarning afzal ko‘rishi, imkoniyatlari, magsadlari va korxonaning
ambitsiyalariga asosan brendni moslashtirish jarayonidir. Rebrending eng ko‘p
uchraydigan sabablari orasida — magsadli iste’molchilarni marka hagidagi bilimlarini
juda pastligi, talabni pasayishi, brend tarkibini o‘zgarishi (masalan, kompaniyalarni
bir-biriga qo‘shilishi), biznesni yangi yo‘nalishlarini ochish (masalan, B2B sektori
uchun chakana savdo yo‘nalishi), yangi bozorga chigish, yuqori ragobatli bozorda
etakchilikni saglab qolish zarurligi, muvaffagiyatli rebrendingni amalga oshirgan
ragobatchilarning faolligini oshishi va boshgalar. Rebrendingning kalitli jihatlari
(tomonlari) va asosiy bosgichlari jarayoni quyidagilardan iborat:

Marketing auditi. Asosiy magsad brendni sog‘lomlik darajasi holatini o‘lchash
(iste’molchilarni sodigligi va bilimli, asosiy to‘siglar va motivatsiyalar), turli magsadli
auditoriyalarning uquvi va idrokida brend imidjini, uning kuchli hamda kuchsiz
tomonlarini va ragobatbardoshlik ustunliklarini baholash. Marketing auditi natijalari
xulosalariga asosan brendni repozitsiyalash garori gabul gilinadi.

Brendni repozitsiyalash — bu brendni tavsifnomasini o‘zgartirish, yanada
ragobatbardosh bo‘lgan yangisini yaratish va maqgsadli auditoriyalar ongida, ularni
mutahkamlash.

Brend atributlarini vizual restaylingi — bu gabul gilingan pozitsiyalash va
brendni tavsifnomalari asosida, uning yangi vizual atributlarini (belgi/logotip + brend
hayoti muhiti asosida aniglanadigan vizual atributlar paketi) yaratishdir.

Ichki va tashgi kommunikatsiya. Kommunikatsiyaning magsadi — bu turli
magsadli auditoriyalar, kompaniya xodimlari, brend egalari va shuningdek, tashqi
auditoriyalar ongiga, rebrending mazmun-ma’nosini o‘zgartirishdan ko‘zlangan
maqgsadni hamda o‘zgartirilgan brend ganday tavsifnomalarga ega bo‘lganligini
etkazishdir.

Rejalashtirish (planning) — bu korxonaning hozirgi vaqtda gaerda turganligi,
kelajakda esa nimalarga erishmoqchi va ularni ganday rejalashtirib, amalga
oshirmoqchi ekanligi hagidagi jarayonni aniglashdir. Reja harakatlar dasturidir.

Sabone (SABONE) — J.F.Krolar tomonidan taklif etilgan xarid motivlari
modeli. SABONE - bu kuchli kompleksi pozitsiyalash, brendni shakllantirish va
marketing argumentatsiyasini yaratish bo‘yicha taxliliy vositadir. SABONE
quyidagicha ifodalanadi:

S (securite) - xaridning xavfsizligi, ya’ni iste’molchi uchun tovarning
xavfsizligi.

A (affection) - ma’lum bir savdo markasiga xaridorni sodigligi, bog‘ligligi.

B (bien etre) - qulaylik. Tovarni iste’mol gilishni engillashtiradigan omillar.
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O (orgueil) - xarid gilishga undaydigan, turtki beradigan faxr, prestij va imidj
komponenti.

N (nouveaute) - yangilik, ya’ni “yangilikka” bo‘lgan giziquvchanlik va ehtiyojni
gondirish.

E (economie) - xarid uchun turtki beradigan tejamkorlik.

Savdo paneli (trade panel) — bu ma’lum bir tovarlar guruhlarining sotuv holati,
rivojlanishi, zaxiralari va ularni ishlab chigaruvchilardan sotib olinishi hagidagi
axborotni to‘plovchi, yig‘uvchi ulgurji yoki chakana savdo xodimlaridan tashkil
topgan panel ishtirokchilaridir.

Savdo uslubi (trading style) — bu savdo bitimini samarali besh pog‘onali sotuv
shaklida amalga oshirish tushuniladi, ya’ni: xaridorga yo‘l topish, xaridorni o‘rganish
(uni bilish), tovar prezentatsiyasi, xaridorni ishontirish va nihoyat sotuvni amalga
oshirishdir.

Sanoat marketingi (industrial marketing, B2B) — bu tovar va xizmatlarni
kelgusida ishlab chiqarish, shaxsiy foydalanish yoki boshga iste’molchilarga gayta
sotish magsadida korxonani iste’molchi- tashkilotlar bilan bo‘ladigan o‘zaro
alogalaridir.

Sertifikatsiya (sertification) — bu chora-tadbirlar va harakatlar tizimi bo‘lib, u jahon
bozorida yoki alohida olingan bir mamlakatdagi amaldagi xalgaro standartlar, tavsiyalar
hamda boshga hujjatlar talablariga mahsulotning haqgigiy tavsifnoma-sining mos kelishini
tasdiglaydi.

Sertifikatsiya iste’molchiga u sotib olayotgan mahsulotning harakatdagi xalgaro
talablar yoki milliy normativ-texnik hujjatlar qo‘ygan talablarga mos kelishi hagida unga
kafolat beruvchi vositadir. Shuningdek, u insonlar hayotiga yoki atrof-muhitga xavf soluvchi
tovarlarni bozorlarda paydo bo‘lishidan xaridorlarni himoya giluvchi vosita hamdir. Xalgaro
savdoda sertifikatsiya milliy bozorni import tovarlari zo‘ravonligidan himoya etuvchi asosiy
notarif to‘siq sifatida ham foydalaniladi. Sertifikatsiyalash amaliyotiga asosan quyidagi ikki,
ya’ni 0°z-0‘zini Sertifikatsiyalash va uchinchi tomondan sertifikatsiyalash shakllarida amalga
oshiriladi.

O‘z-o‘zini sertifikatsiyalash ishlab chigaruvchi korxona yoki ishlab chigaruvchilar
uyushmasi tomonidan amalga oshiriladi va u sertifikat yoki sertifikat belgisi bilan
tasdiglanadi.

O‘z-o°zini Sertifikatsiyalashni asosiy shartlari quyidagi-lardir:

- mahsulot standartlar, texnik shartlar, shartnomalar va boshga hujjatlar tomonidan
qo‘yiladigan talablarga aniq va to‘liq rioya qilish;

- xomashyodan tortib, to tovarni o‘rash va markirovkasiga gadar yuqori darajada
kompleks sinov tizimi va sifat nazoratini tashkil etish;

- ishlab chigaruvchining sertifikatsiya sifati va sertifikatlar haqgiqgiyligi uchun shaxsan
javobgarligi, shu jumladan, yuridik tomondan ham;
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- xaridorlarga sinov uslublari, sifatni nazorat gilish tizimi axborotlari, shuningdek,
sertifikatsiyalashni borib ko‘rish va kuzatishiga imkoniyat yaratish.

O‘z-o‘zini sertifikatsiyalash ko‘pgina Yevropa mamlakatlarida va AQShda keng
targalgan.

Uchinchi tomondan sertifikatsiyalash na ishlab chigarishga, na ushbu tovarni etkazib
berishga umuman alogasi bo‘lmagan mamlakatning sertifikatsiyalash markazida amalga
oshiriladi. Bunday shakldagi sertifikatsiyalashning afzalligi, hech kimga tobe bo‘lmagan
mustagillik bo‘lib, sertifikatsiyalashdan manfaatdor bo‘lgan tomonlarning teng huqugliligiga
rioya gilinadi.

Servis xizmatlari (service) — bu tovarni (mahsulotni) sotish va uni ishlatish
(ekspluatatsiya gilish) jarayonida ko‘rsatiladigan xizmatlar kompleksi tushuniladi.

Zamonaviy servisni asosiy prinsipi shundan iboratki, tovarni (mahsulotni) ishlab
chigaruvchi korxona, ushbu tovarni butun foydalanish (ekspluatatsiya gilish) davrida bir
me’yorda ishlash kafolatini o‘z zimmasiga oladi.

Tovardan samarali foydalanish degani nimani anglatadi? Birinchidan, tovarni barcha
parametrlari, uning iste’mol xususiyatlariga to‘liq mos kelishi; ikkinchidan, tovarni
(mahsulotni) ishlab chigaruvchi korxona, uni butun foydalanish davrida ishlatilishini
ta’'minlashga javobgardir.

Ayrim tovarlar uchun servis xizmatlari kam ahamiyatga ega, murakkab texnika
tovarlari uchun juda zarurdir.

Raqobat kurashi sharoitida, korxonaning o‘z mahsulotiga servis xizmatini kengaytirish
potensial xaridolar uchun kurashishni asosiy vositasidir.

Servis xizmatlari — sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmat turlariga bo‘linadi.
Sotuvdan oldingi servis xizmati turini ishlab chigaruvchi korxona ishchilari va savdo
xodimlari yoki ikkalasi birgalikda amalga oshiradilar. Sotuvdan oldingi xizmatlar o‘z ichiga
quyidagi ish turlarini oladi :

- sotuv joyiga etkazilgan tayyor mahsulotni tovar ko rinishiga keltirish : g‘ilofdan
chigarish (raspakovka), yig‘ish (montaj), ishlatishga tayyorlash yoki sozlash (tovarni texnik
hujjati asosida) va tovarni transportirovka gilish natijasida shikastlangan joylarini to‘g‘rilash

- kataloglar va preyskurantlar tizimini ishlab chigish, texnik hujjatni kerakli
bo‘lgan tilga tarjima qilish ;

- tovarni razmerlari bo‘yicha to‘g‘rilash, mahsulotni xaridorlarga namoyish etish,
xaridorni tovarni ishlatishga oqitish ;

- tovarni sinab ko‘rish, degustatsiya , mahsulotni o‘Ichash ;

- mahsulotni sortlarga ajratish va rasmiylashtirish ;

- mahsulotni ishlatish bo‘yicha xaridorga maslahatlar berish;

- mahsulotni sotish bo‘yicha choralarni ko‘rish va boshqalar.

Tovarni sotish bilan shug‘ullanayotgan korxona, uning sifatiga to‘liq javobgardir.
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Ya’ni, tovar tarasidan olingan bo‘lishi, texnik mahsulotlar yig‘ilgan, kiyimlar dazmollangan
bo‘lishi kerak va hakozolar.

Ayrim tovarlar, na fagat sotuvdan oldingi va lekin, sotuvdan keyingi servis xizmatiga
muhtojdir. Sotuvdan keyingi servis xizmati, xaridorga tovarni sotilgan kunidan boshlab,
uning utilizatsiya gilishgacha bo‘lgan davrida ko‘rsatiladigan barcha xizmat turlarini o‘z
ichiga oladi.

Quyidagilar sotuvdan keyingi asosiy xizmat turlariga kiradi :

- tovarni ishlatishni, uni ishlab chigargan korxona tomonidan tayyorlangan
qo‘llanma asosida xaridorni o“qitish ;

- tovarni o‘matish, yig‘ish ;

- kafolatli so‘nggi ta’mirlash xizmatini ko‘rsatish.

Firmani servis xizmatini tashkil etishda bir gancha masalalarni echish zarurdir :

- servis doirasiga ganday xizmatlarni kiritish ;

- xaridorlarga ganday darajadagi servisni taklif etish.

Mashxur marketolog Teodor Levitt shunday degan : “Xizmatlar sohasi degan
tushuncha yo‘qdir. Fagat servis xizmatlari ko ‘proq yoki kamroq joy olgan tarmoglar bordir.
Hamma xizmat ko‘rsatish sohasida ishlamoqda”.

Servis (xizmat) paneli (service panel) — bu xizmatlar sohasidagi
iste’molchilarni xulg-atvorini tadgiqot etish uchun tuzilgan, turli hildagi xizmatlarni
xarid giluvchi iste’molchilardan tashkil topgan panel ishtirokchilaridir.

Servis differensiatsiyasi (service differetiation) — bu mahsulotga hamrox bo‘lgan
Xizmatni (tezda va ishonchli etkazib berish, o‘matib berish, sotuvdan keyingi xizmat,
mijozlarni o‘qitish, maslahat berish) va o‘zining sifati bo‘yicha ragobatchilar xizmatidan
ustun bo‘lgan xizmatni taklif etishdir.

Selektiv talab (selective demand) — bu gandaydir mahsulotning alohida bir
markasiga bo‘lgan talabdir.

Sempling (sampling) - bu xaridorga sinab ko‘riladigan namunadagi tovarlarni
tanishish va tatib ko‘rish uchun beriladigan sotuvni rag‘batlantirish turidir. Bozorga
tovarlarni birinchi marotaba yoki gayta kiritish paytida qo‘llaniladi.

Sinab ko‘rish (tajriba gilib ke‘rish) marketingi (trial marketing) — bu real
bozor sharoitlarida yangi mahsulotni (tovarni) paydo bo‘lishiga, iste’molchilar va
vositachilar tomonidan bo‘ladigan reaksiyasini (ta’sirlanishini) o‘rganish maqgsadida
mahsulotni hamda uning marketing dasturini sinab (tekshirib) ko‘rishdir. Yangi
mahsulotni sotuv hajmi va foydasini prognozlashda ishlatiladi. Yangi tovarni
bozordagi sinov sotuvi natijalariga ko‘ra, uning kelgusidagi raqobatbardoshligi
aniglanadi.

Siljitish (promotion) — bu tovarlar sotuviga va firmaning imidjini xaridorlar
hamda keng jamoatchilik fikrida ijobiy shakllantirishga yordam berishdir. Siljitishni
amalga oshirish uchun korxona (firma), bozor va keng jamoatchilik bilan o‘zaro
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kommunikativ alogalarning mavjudligi zarurdir. Siljitishning asosiy va an’anaviy
vositalari quyidagilardir: reklama, tashviqot, sotuvni rag‘batlantirish, jamoatchilik
bilan alogalarni olib borish. Siljitishning eng asosiy birlamchi magsadi, bu magsadli
iste’molchilarni (real va potensial) firmaning tovar va xizmatini sotib olish hamda
ishlatishdan ko‘radigan foyda va ustunliklaridan xabardor qilish, bildirishdir.

Sifatni umumiy boshgarish (total quality management) — bu tovarlar, xizmatlar va
marketing faoliyati sifatini doimiy ravishda oshirishga yo‘naltirilgan dasturlardir.

Slogan (slogan) — bu brendni reklamalar, PR — aksiyalar va sotuvni
rag‘batlantirish kabi vositalar orgali siljitishning marketing kommunikatsiyasining
asosiy shioridir.

Sotuvchi bozori (seller’s market) — bu sotuvchilarni xaridorlarga nisbatan
pozitsiyasi (tutgan o‘rni) kuchli bo‘lgan bozor turidir. Sotuvchi bozorida talab taklifga
nisbatan ko‘pdir.

Sotuv kvotasi (sales quota) — bu savdo agenti sotishi kerak bo‘lgan, ma’lum bir
turdagi tovarlar migdorini belgilovchi normativdir.

Sotuv uslubi (sales style) — bu savdo bitimini amalga oshirish uslubi bo‘lib, u
beshta samarali sotuv shaklidan, ya'ni xaridorga yo‘l topishdan, xaridorni o‘rganishdan,
prezentatsiyadan, xaridorni ishontirishdan va, nihoyat, sotuv jarayonini amalga
oshirishdan iboratdir.

Sotuvni rag‘batlantirish instrumentlari (asboblari) (sales promotion tools)
- bu iste’molchilarni korxona tovarlarini sotib olishga undash maqgsadida
ko‘llaniladigan rag‘batlantiruvchi vositalardir. Bular: tovarni bepul nus’hasini
targatish, kuponlar, chegirmalar, mukofotlar, bepul ta’tib ko‘rish, kafolatlar, reklama
harajatlarini goplamog, savdo ko‘rgazmalari, suvenir reklamalar, konferensiyalar va
boshqgalar.

Sotuvdan so‘nggi xizmatni tashkil etish (organization of after-sales service)
— bu korxona mahsulotini xaridorlar tomonidan sotib olingandan so‘ng ularga
ko‘rsatiladigan xizmatlar yig‘indisidir (montaj, o‘rnatish, yig‘ish, sinash, zapas detallar
etkazib berish, turli ta’mirlash ishlarini olib borish va hokazolar).

Murakkab texnik iste’mol tovarlari va ishlab chigarish vositalari uchun sotuvdan
so‘nggi xizmatni tashkil etish marketing faoliyatiningzaruriy omili hisoblanib, uni
qo‘llamasdan bozorda ragobatbardoshlikka erishib bo‘Ilmaydi.

Status (status) — bu xaridor xulg-atvorini belgilaydigan ijtimoiy (sotsial)
omillardan biri bo‘lib, u individni jamiyatda tutgan o‘rnini xarakterlaydi. Masalan,
direktor statusi, ota statusi.

Strategik marketing (strategic marketing) — bu korxonaning bozorga iste’mol
gimmatini taklif etgan holda, o‘zining uzoq muddatli magsadlariga erishishi bo‘yicha
faoliyatdir. Strategik marketingning oddiy marketingdan asosiy fargi korxonaning
bozorda uzog muddatli faoliyat yuritishga yo‘naltirilganlikdir, biznesni bozor (shu
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jumladan aksionerlik) giymatini maksimallashtirish, magsadli iste’molchilar (mavjud
va potensial) bilan mustagil va uzog muddatli o‘zaro foydali hamkorlikni yo‘lga
qo‘yishdir. Strategik marketingni bosh prinsipi: iste’mol gimmatini yaratish uchun
korxona resurslaridan maksimal ravishda foydalanishdir.

Strategik nazorat (strategic control) — bu uzog muddatga bo‘lgan davrning
marketing samaradorligini tangidiy baholash bo‘yicha marketing nazoratining
turlaridan biridir. Strategik nazoratning asosida marketing auditining uslublaridan
foydalanish yotadi.

Substitut-tovarlar (substitutes) - bu o‘xshash tovarlar talabiga nisbatan,
talabini garama-garshi yo‘nalishda o°zgartiruvchi tovarlar guruhidir. Substitut-tovarlar
jamlamasiga, odatdagi tovarlar o‘rnini beradigan lekin, ulardan farg giladigan masalan,
sharbat konsentranti, sut parashogi (kukuni), shakarni pastkaloriyli o‘rnini bosuvchisi
Kiradi.

Superdo‘kon (hypermarket) — bu supermarketga nisbatan razmerlari ikki marotaba
katta bo‘lgan, keng to‘plamdagi kundalik 0zig-ovgat va noozig-ovgat tovarlari hamda keng
assortimentdagi xizmatlarni (pochta, bank, suratxona, avtomobillarga xizmat, kimyoviy
tozalash xizmatlari va hokazolarni) ko‘rsatuvchi savdo korxonasidir.

Sempling (sampling) - bu xaridorga sinab ko‘riladigan namunadagi tovarlarni
tanishish va tatib ko‘rish uchun beriladigan sotuvni rag‘batlantirish turidir. Bozorga
tovarlarni birinchi marotaba yoki gayta kiritish paytida qo‘llaniladi.

So‘nggi (oxirgi) xaridorlar (final consumers) — bu tovarlar va xizmatlarni
iste’mol qilish (foydalanish, utilizatsiya gilish) magsadida, ulardan foydalanadigan
xaridorlardir.

CRM - tizimi. (CRM- Customer Relationship Management) — bu mijozlar
hagidagi bilim, ular bilan engil mulogotda bo‘lish va o‘zaro aloga munosabatlarini
ta’minlaydigan mijozlar va sotuvni hisoblash tizimidir. CRM — tizimi va tegishli
kompyuter dasturlari marketingda mijoz bazasini tahlil qilishda, turli guruhdagi
tovarlar sotuvini, takrorlangan xaridlar hisobi, xaridorlarni sodigligini aniglash va
boshgalarda keng qo‘llanilmoqda.

SMART modeli (SMART models) — bu inglizcha so‘zlarning
abbreviaturasidir (strategic- strategik yondashuv, measurable — o‘zgaruvchanlik,
actionable — amaliylik, ta’sirchanlik, realistic — realistik, hagiqgiylik, amalga
oshadiganlik, timely — o‘z vagqtidalik). Barcha kommunikatsiya uslublari va
promoushen vazifalariga, shu jumladan “AIDA“ modeli jarayoniga qilinadigan
xarajatlarni samaradorligini baholashda o‘lchovli magsadlariga ega bo‘lishingiz kerak.
Shu sababli, CMART modelining quyidagi (aniglik, o‘Ichovli, muvaffagiyatli (yutugli)
va kelishuvli, real (amalga oshadigan) va vaqt hisobi kabi o‘lchovi magsadlari barcha
kommunikatsiyalar va promoushen vazifalari uchun gat’iy ravishda belgilanishi
zarurdir.
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SWOT tahlili (SWOT analysis) — bu inglizcha so‘zlarning birinchi harflaridan
olingan bo‘lib, S — korxonaning kuchli tomonlari (ustunligi), W — kuchsiz tomonlari
(kamchiligi), O —imkoniyatlari va T — xavf-xatarlarni ifodalaydi.

Korxonaning marketing planida u erda vujudga kelgan holat tahliliga asosan,
ushbu to‘rt ko‘rsatkichga asoslanib, uning marketing faoliyati strategiyasi ishlab
chigiladi. Bu esa, korxonangizni bozorda ragobatchilarga nisbatan tutgan o‘rniga baho
berishga yordam beradi.

Tadgiqgotni o‘tkazish bo‘yicha hisobot (research summary) - u o‘z ichiga
quydagilarni oladi:

1. Korxonani umumiy tavsifnomasi va uni bozordagi faoliyatini;

2. Bozor tahlili va korxonaning undagi o‘rnini (bozor sig‘imi, korxonani
bozordagi hissasini baholash, korxona mahsulotidan iste’molchilarni qonigish darajasi,
uning ragobatbardoshlik holati (shu jumladan, magsadli iste’molchilarni korxonaning
tovarlari va xizmatlari va uning ragobatchilariga bo‘lgan munosabati) va hokazolar;

3. Axborotlarni yig‘ish va tahlil gilishda foydalanilgan uslublar;

4. Olingan ma’lumotlarni anigligi va ishonchliligini baholash;

5. Korxonaning marketing faoliyatini takomillashtirish bo‘yicha taklif va
tavsiyalar.

Tadgigot qgilish (doing research) — bu to‘g‘ridan-to‘g‘ri so‘rov o‘tkazish yo‘li
bilan shaxslar (individuumlar)ni, ularning tadqigot gilinayotgan mahsulotlari bilish
darajasini aniglash magsadida, ularga bo‘lgan munosabati, garashi hamda xaridor
xulgini aniglash bo‘yicha birlamchi axborotlarni to“plashdir.

Tadbirkorlik (biznes) tahlili (entrepreneurship analysis) — yangi mahsulotni
ishlab chigarish jarayoni bo‘lib, ko‘zda tutilayotgan sotuv hajmi, ketadigan xarajatlar,
olinadigan foyda hamda ularni korxonabelgilagan magsadlariga gay darajada mos
kelishi aniglanadi.

Talab (demand) — bu xarid quvvatiga ega bo‘lgan ehtiyoj (ehtiyojning pul bilan
ta’minlangan gismi). Talabning turlari:

- real va potensial talab;

- amalga oshirilgan yoki qonigtirilgan (realizatsiya gilingan) talab;

- qoniqtirilmagan talab (shu jumladan, keyinga qoldirilgan talab).

Talabni prognozlash (forecasting of demand) — bu talabni kelgusidagi va
istigboldagi rivojlanishini aniglashdir. Talabni prognozlashtirish quyidagi metodlarga
(uslublarga) asoslanadi: uning rivojlanish tendensiyalarini ekstropolyatsiya qilish,
normativlar bo“yicha hisob-kitoblar, igtisodiy-matematik usullar, ekpert baholashlar va
boshgalar.

Talab tahlili (demand analysis) - bu ma’lum bir vaqt davomida, bozorda
mavjud bo‘lgan aniq tovarlar yoki xizmatlarga, xarid quvvatiga ega bo‘lgan ehtiyojini
hajmi va tarkibini, shuningdek, unga tar’sir etuvchi asosiy omillar va shart-sharoitlarni
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aniglashdir.

Talabning elastikligi (elasticity of demand) — bu talabning o‘zgarishini gandaydir
bir bozor omiliga bog‘ligligi. Masalan, narxga va iste’molchilar daromadlariga bog‘liq
talabning elastikligi.

Targeting (targeting) - bu reklamani barcha auditoriyaga emas, fagatgina
ma’lum bir mezon asosida tanlab olingan, uning bir gismiga ko‘rsatish usulidir.
Masalan, internet-reklamada targetingning quyidagi turlari qo‘llanilmoqda:
geotargeting (reklamani fagatgina ma’lum bir hududning saytga kiruvchilariga
ko‘rsatishi), vaqt targetingi (reklamani ma’lum bir vagtda kursatishi: erta tongda — yosh
bolalarga, kechki tunda fagat katta yoshdagilarga), hulg-atvor targetingi (fagatgina
xarid qilish hagida qgaror kabul gilgan yoki hali karor gabul gilmagan shaxslarga va
xokazolar).

Tashkilot (korxona) madaniyati (organization culture) — bu korxona
xodimlari tomonidan, korxonaning maqgsadlari va unga erishish uslublariga, gimmatli,
muhim hamda ahamiyatli garashlar tizimiga jamoaviy munosobatda bo‘lishdir.

Tashkilotlar bozori (organizational market) — bu mahsulot va xizmatlarni,
o‘zining ishlab chigarish hamda boshqgarish funksiyalarini bajarish uchun va
shuningdek, ularni gayta sotish magsadida sotib oluvchi yoki ijaraga oluvchi tashkilot
va korxonalarning yig‘indisidir. Tashkilotlar bozori mahsulotlarni ishlab chigarishga
mo‘ljallangan bozorlar, gayta sotish bozorlari va davlat tashkilotlari bozorlariga
bo‘linadi.

Ta’minotchilar (suppliers) — bu iste’molchilarga tovarlar va xizmatlarni ishlab
chigarish uchun kerakli bo‘lgan resurslarni etkazib beruvchi yuridik va jismoniy
shaxslardir. Ta’minotchilar marketing tashgi mubhitining omillaridan biridir.
Ta’minotchilarning holati va imkoniyatlari korxonalar faoliyati samaradorligiga, eng
avvalo, mahsulot sifati va narxiga hamda ishlab chigarishning bir tekisda faoliyat
ko‘rsatishiga bevosita ta’sir etadi. Ta’minotchilar ushbu korxonaning ragobatchilariga
ham mahsulotlarni etkazib berishligi mumkinligi sababli, ta’minotchilar ularni afzal
ko‘rib (yaxshiroq deb hisoblashiga) yo‘l qo‘ymaslik kerak va ta’minotchilarning
siyosatiga ta’sir o‘tkazishga xarakat gilish zarur.

Ta’sir etish ierarxiyasi (hierarchy of effects) - bu potensial xaridorni tovar
haqgida dastlabki, birinchi marotaba xabar olgandan (bilgandan) so‘ng, oxirgi xarakati,
ya'ni sotib olishgacha bo‘lgan o°tish bosgichlarining ketma-ketligidir. Oc‘tish
bosqgichlari (davrlari) o‘z ichiga quyidagilarni oladi: xabar topish (bilish), giziqgish,
baholash, sinab ko‘rish va garor gabul gilish.

Taqgdimot (prezentatsiya) (presentation) — bu maraketing faoliyatida sotuv
jarayonining pog‘onalaridan bo‘lib, unda korxonaning savdo vakili o‘z mahsulotining
xususiyatlari hagida xaridorga og‘zaki ta’rif beradi va u mahsulotni sotib olishi
natijasida ganday foydalarga ega bo‘lishligiga iste’molchining digqatini jalb etadi.
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Mahsulot prezentatsiyasini turli xil ko‘rinishda o‘tkazish mumkin: avvaldan tayyorlab
qo‘yilgan bir necha marotaba chigishlarda ishlatiladigan nutgdan foydalanish; umumiy
rejaga asoslanib, ammo korxona taklif etgan mahsulotlarga xaridorlarning munosabati
hamda ehtiyojlarini hisobga olgan holda amalga oshirish va, nihoyat, erkin holda, ya’ni
xaridorlar bilan suhbat o‘tkazishlar natijasida aniglangan talabni inobatga olgan holda
o‘tkazish. Agar mahsulot nusxalaridan va turli ko‘rgazmali vositalardan (bukletlar,
slaydlar, kataloglar va boshgalardan) foydalanilsa, prezentatsiya jarayoni yanada
samarali o‘tadi.

Tagsimlash (distribution) — bu marketing kompleksining (4P) elementlaridan
biridir.  Uning mohiyati shundan iboratki, tovarlar (xizmatlar)ni magsadli
iste’molchilarga, ularga kerakli bo‘lgan assortimentda, kerakli vagtda va kerakli joyga
taklif etib, engil etkazib berishni ta’minlashdir. Firmani tagsimlash siyosati oz ichiga
quyidagilarni olishi zarur: sotuvni rejalashtirish (tovarning hajmi va assortimenti
bo‘yicha, hududlar bo‘yicha, tagsimot tarkiblari, vaqgtlari boshqgalar bo‘yicha); tovarlar
(xizmatlar)ni tagsimlash kanallarini shakllantirish; sotuvni tashkil etish va
tagsimlashni nazorat gilish. Tagsimlash tizimida, uning kanallarini turlari va tashkiliy
shakllarini tanlash bo‘yicha qarorlarni gabul gilish, maqul keladigan hamkorlar hamda
vositachilarni jalb etish, buning uchun to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing vositalari va
uslublaridan foydalanish hamda boshgalar magsadga muvofiqdir.

Tagsimot kanallari (distribution channel yoki marketing channel) — bu pirovard
iste’molchilarga mahsulotlarni etkazib berish jarayoniga Kkiritilgan korxonalar,
tashkilotlar yoki alohida shaxslar yig‘indisi kiradi. Tagsimot kanallari bu tovarlarni
ishlab chigaruvchilardan iste’molchilargacha etkazib berish harakati yo‘lini belgilab
beradi. Tagsimot kanallarining ishtirokchilari bo‘lib ulgurji hamda chakana savdo
tarmoglari, dilerlar, distribyutorlar va boshga vositachilar hisoblanadi. Har bir
kanalning ixtiyoriga esa ishlab chigaruvchi va pirovard iste’molchi kiradi.

Telemarketing (telemarketing) — bu telefondan foydalanish asosida tovarni bevosita
xaridorlarga sotish bo‘yicha marketing turidir. Potensial iste’molchilar firmalarning bepul
telefon nomerlaridan foydalanib, tovarlarni buyurtma gilish uchun pochta orgali olinadigan
tele- hamda radio reklamalar, kataloglar, tovar nusxalari va prospektlarni qo‘llaydilar.

Tijorat faoliyati (commercial activities) — bu daromad (foyda) olish uchun
yo‘naltirilgan savdo faoliyatining barcha elementlarini o‘z ichiga oladi.

Avvallari tijorat ishi asosan tovarshunoslik faoliyati sifatida garalgan, chunki
asosan tovarlar bilan ishlash tushunilgan.

Shunday qilib, tijorat faoliyati —bu bozor talablariga yo‘naltirilgan savdo
siyosatining barcha yig‘indisidan iboratdir, ya’ni uning asosida xaridor va uning
talabini bilish, assortimentni o‘rganish, narx siyosati, reklama va boshga faoliyat
yotadi.

Demak tijorat bu—tovar bilan ishlash emas, balki bozor bilan ishlash demakdir,
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uning asosida savdo tavakkalchiligini kamaytirish natijasida yuqgori darajada daromad
(foyda) olishga erishish yotadi.

Tovar sotuvini bepul suvenir kompleksini qo‘shgan holda amalga oshirish
(banded offer = banded pack offer) — bu tovarni sotish jarayonida, uning sotuvini
rag ‘batlantirishni usullaridan biridir.

Tovar (product) — bu bozor sharoitlarida sotish, almashtirish yoki boshqga
foydalanish uchun mo‘ljallangan faoliyat mahsulotidir (shu jumladan buyum, ish,
Xizmat).

Tovarlar assortimenti (merchandise range, assortment) - bu korxona
sotayotgan tovarlarning umumiy hajmidagi, maxsulotlarning aloxida modellari,
markalari, parametrlari va razmerlarining yig‘indisidir. Tovarlar assortimenti hajmi
bo‘yicha (tovar pozitsiyalari va kategoriyalari soni), tarkibi bo‘yicha (assortiment
pozitsiyalari umumiy sonidagi turli kategoriya-larining nisbati) va shuningdek, har bir
tovar kategoriyasi (guruhi) doirasidagi kenglik va chuqurlik bilan xarakaterlanadi.

Tovar belgisi (trademark) — bu huqugiy himoya bilan ta’minlangan marka yoki
uning bir bo‘lagi. Tovar belgisi — marka nomidan yoki marka belgisidan foydalanish
jarayonida sotuvchiningmutlag huqugini himoya giladi.

Tovar harakati (physical distribution) — bu tovar va xizmatlarni ishlab
chigaruvchidan ohirgi iste’molchiga etkazish bo‘yicha usullar va harakatlar
marshrutining (oldindan belgilab qo‘yilgan yo‘Ining) jamlanmasidir.

Tovarni prezentatsiya (taqdimot) gilish (presentation of the product) — bu sotuv
jarayonining bosgichi bo‘lib, unda sotuvchi xaridorga taklif etilayotgan mahsulot hagida
so‘zlaydi, uning foydali iste’mol xususiyat-larini sanab o‘tadi, shuningdek, mazkur mahsulot
mijozga muammolarini ganday echishga yordam berishini tushuntiradi.

Tovar taklifi tahlili (supply analysis) - bu ma’lum bir vaqt davomida,
shuningdek, vaqt, davr dinamikasida ma’lum bir geografik bozorga taklif etilgan turli
tovarlarni hajmi, tarkibi va sifat parametrlarini aniglashdir.

Tovarning hayotiy davri (product life - cycle) - bu tovarni bozorda bo‘lish
davridir. Unga tovarni bozorga etkazib berishdan (sotuvda paydo bo‘lishidan) to
sotuvni tugashigacha bo‘lgan davr oraligi kiradi. U bir gancha pog‘analardan
(davrdan) iborat: bozorga tatbiq etish, o‘sish, pishish (yetilish) va pasayishdan.

Trend (trend) - bu vaqt gatoridagi ma’lum bir Kko‘rsatkichlarni, umumiy
uzogmuddatli o‘zgarish tendensiyasini ifodalovchi gonuniyatdir. Trend modellari
marketing amaliyotining talabni tahlil va gisqa muddatli prognoz qilishida, tovar
taklifida, bozor kon’yunkturasida va boshgalarda qo‘llaniladi.

To‘g‘ridan to‘g‘ri marketing (direct marketing) — bu firma hamda uning
savdo vakillarini, xaridorlar (iste’molchilar) bilan, ular talabini shakllantirish va
shartnoma tuzish (sotuvni amalga oshirish) magsadiga bevosita alogasini ta’minlovchi
tovar va xizmatlarni tagsimlashning marketing tizimidir. To‘g‘ridan- to‘g‘ri

157



marketingning quyidagi turlarini ko‘rsatish mumkin: shaxsiy sotuv (vositachilarsiz),
kompyuter (tarmoqg) marketingi, telemarketing, pochta orgali to‘g‘ridan-to‘g‘ri
jo‘natish (direct mail).

Upakovka joylash yoki o‘rash (package) — bu tara yoki biror narsa joylangan
va joylanadigan narsa. Mahsulotni saglash, uni ishlatishda va transportirovka gilishda
qulayligi funksiyalaridan tashgari, upakovka (joylash yoki o‘rash) iste’molchilarni
o‘ziga jalb gilish, mahsulotni identifikatsiyalash, reklama va axborot berish kabi zarur
marketing funksiyalarini bajaradi. Upakovkani (joylash yoki o‘rashni) yaratishdan
oldin, uning konsepsiyasi tanlanadi.

Fandrayzing (fund raising) — bu “qidirish, o‘sish va mablag‘larni jamg‘armoq”
degan ma’noni anglatadi. Marketig tizimida bu tushuncha bilan gandaydir loyihani
amalga oshirish uchun xomiylarni va investorlarni gidirishga yo‘naltirilgan faoliyat
tushuniladi. Masalan, mutlaqo yangi tovarni ishlab chigarish uchun, yangi chet el
bozorlariga chigish uchun, teatrning chet eldagi safarini ta’minlash uchun va boshgalar.
Fandrayzing asosan quyidagilarni oz ichiga oladi:

1)  manfaatdor tashkilotlar va shaxslarni gidirish;

2)  ular bilan bo‘ladigan alogalarni ta’minlash;

3) ularga barcha kerakli va ishonchli axborotlarni etkazish;

4)  xomiylik, investitsiya Kiritish shartlari va boshgalar bo‘yicha bitim tuzish.

Flesh-mob (flash-mob) — bu “ bir lahzada yonib ketish yoki portlash”, “tezkor
olamon” degan ma’noni anglatadi. Marketing tizimida bu ko‘pincha gandaydir g‘oya,
tovar yoki xizmatni siljitish bo‘yicha, ayrim vagtlarda tashkil etiladigan aksiyalar bilan
bog‘liq bo‘lgan PR — chora-tadbirlar sifatida foydalaniladi. Masalan, maxsus tashkil
etilgan kishilar guruhi (kinoteatr oldida) gandaydir film yoki tovar bo‘yicha (magazin,
univermag oldida) shiorlarni gattiq gichgirib tashvigot giladilar. Buning uchun ular
firma logotipi tushirilgan kiyimlarni kiyib, tashkilotchining topshirig‘iga binoan
ma’lum joylarda yig‘iladilar.

Foydalilik nazorati (profitability control) — bu turli mahsulotlarni, hududlarni,
bozor segmentlarini, tagsimot kanallarini, turli bozorlardagi faoliyatlarni foydaliligini
ta’minlash maqsadidagi marketing rejasining baholash va undagi xatolarni tuzatish,
to‘g‘rilashni amalga oshiruvchi, marketing nazoratining turlaridan biridir.

Franchayzi (franchisee) — bu bozorda franchayzer (ya’ni, mashhur kompaniya)
nomidan faoliyat olib borish huqugini beruvchi, uning biznes tizimi shu jumladan,
marketing texnologiyalari shuningdek, o‘z biznesini yaratishda o‘qitish va yordam
berish imkoniyatlaridan foydalanish bo‘yicha litsenziyani sotib olgan korxona yoki
yakka tadbirkordir. Franchayzi o‘z biznesini yaratish bo‘yicha xarajatlarni o‘zi
to‘laydi. Franchayzer ko‘pincha muhim etkazib berishlar (asbob-uskunalar, sarf
gilinadigan xom ashyolar, oxirgi iste’molchiga sotiladigan tovarlar) bo‘yicha foydali
chegirmalarni beradi. Bu chegirmalar franchayziga o‘zining biznesini mustaqgil olib
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borishga nisbatan, unga biznesi uchun barcha kerakli bo‘lgan narsalarni past narxlarda
sotib olish imkoniyatlarini yaratadi. Litsenziyani sotib olgan franchayzi, qoida
bo‘yicha biznesni yaratish va ochish yordami uchun franchayzerga birlamchi haqg,
badal (vznos)ni to‘laydi, hamda shuningdek, uning brendidan foydalanish huquqi,
marketing va biznes-tizimi, o‘qitish hamda maslahatlar berishda qo‘llab-quvvatlashi
uchun har oylik hag, badal (vznos)ni to‘lab beradi. Bularning natijasida franchayzi
gisga muddatlarda o‘zining muvaffagiyatli biznesini yo‘lga qo‘yadi.

Franchayzing (franchising) — bu bir firma boshga firmaga, o‘zining
texnologiyalari va o‘zining markasidan (firma stili va marketing texnologiyalari
qo‘shilgan holda) cheklangan hududda kelishilgan qoidalariga rioya gilgan holda
ma’lum bir tijorat faoliyati turidan foydalanish huquqini beradigan (franshizani sotadi)
litsenziyalash turidir.

Franshiza (franchise) — bu franchayzing shartnomasining ob’ekti bo‘lgan,
franchayzerning brendi va biznes-tizimidan foydalanish huqugini beradigan
litsenziyadir. Amaliyotda biznesni har ganday franshizaga aylantirish mumekKin.
Franchayzing Halgaro assotsiyatsiyasi franchayzing uslublaridan foydalanish mumkin
bo‘lgan 70 ta xo‘jalik tarmoglarini keltirgan. Masalan, buxgalteriya hisobi,
avtoremont, kitob magazinlari, bolalar kiyimi, qurilish, ozig-ovgat do‘konlari,
kosmetik tovarlar do‘konlari, ta’lim, ishga joylashtirish xizmatlari, restoranlar,
mehmonxonalar, kir yuvish korxonalari, fotostudiyalar, rieltor kompaniyalari, turizm
va ko‘ngil ochish, maxsus asbob-uskunalar prokati va boshqalar.

Franchayzer (franchister) — bu o‘zining nomi va marketing texnologiyalaridan
foydalangan holda biznesni yuritish huquqgini litsenziyani (franshizani) beruvchi
korxona va yakka tadbirkorlardir. Masalan, franchayzer muvaffagiyatli mahsulot yoki
xizmatlarni yaratadi, restoranning alohida ish stili. Franchayzer o‘zining biznesini
rivojlantiradi, yaxshi obro‘ va taniladigan imidjini (“brend-neym” deb nomlangan)
yaratadi. Korxona o‘zining biznes-konsepsiyasini kuchli, zo‘rligini isbotlagandan
so‘ng, bunday muvaffagiyatli biznes yuritishni xoxlovchi boshga tadbirkorlarga,
o‘zining franshizasini sotib olishni taklif etishi mumkin.

Freyd motivatsiya nazariyasi (Freud’s theory of motivation) — bu
iste’molchilar xulg-atvorini tahlil gilishda qo‘llaniladigan asosiy prinsiplar va
yondashuvlar yig‘indisidir. Zigmund Freydning motivatsiya nazariyasiga asosan, inson
tug‘ilgan kunidan boshlab ko‘pgina hissiyotlar ta’sirida bo‘ladi va ularni oxirigacha
anglab etmaydi hamda nazorat gila olmaydi. Shu sababli, inson hech gachon o‘zining
xulg-atvori motivini to‘liq tushunib etmaydi. Iste’molchilar xulg-atvori tadgiqotchilari
ular xaridining chuqur motivlari sirlarini ochishga harakat gilmoqdalar. Masalan, men
personal kompyuter (noutbuk)ni sotib olaman, mening fikrimcha, uni o‘z ish
faoliyatimda ishlatish zarurligi uchun olganman, ammo ushbu xarid motivini yanada
chuqur tahlil etsam, men uni o‘z hamkasblarimni hayratda goldirish uchun sotib
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olganligim haqgida xulosaga kelishim mumkin. Yanada chuqurroqg tahlil gilish esa shuni
ko‘rsatadiki, ushbu xaridning hagiqiy motivi meni shaxsiykamol topishim hamda meni
eng yangi va ilg‘or narsalarga intilishimni ko‘rsatadi. Motivlar xulg-atvori
tadgigotchilari «chuqur» axborotlarni juda tor doiradagi iste’molchilardan to‘playdilar.
Buning uchun ular maxsus uslublardan foydalanadilar. Tadgigotchilarning xulosalari
ayrim vaqtda juda kutilmagan natijalarni ko‘rsatadi. Masalan, erkaklarning sigareta
chekishlari ularning yoshlikdagi barmoglarini so‘rib yurish odatining davomi
ekanligiga xulosa gilinadi. Tovarning tashqi ko‘rinishi esa ko‘pincha iste’molchining
shu tovarni sotib olishiga yoki sotib olmasligiga sabab bo‘ladi va hokazolar.

Front bo‘yicha hujum (attack on the front) — bu raqgobatchi korxonaning
kuchsiz tomonlaridan ko‘ra kuchli tomonlaridan ustun kelishi bo‘yicha faol harakatlar
orgali uning pozitsiyasiga (mahsulotlar, reklama, narxlar va boshgalar bo‘yicha) hujum
qgilishi tushuniladi. Uni amalga oshirish uchun korxona ragobatchiga nisbatan ko‘p
resurslarga ega bo‘lishi hamda uzog muddatli «jang harakatlarini» olib borish
qobiliyatiga ega bo‘lishi kerak.

Xalgaro marketing (International marketing) — bu korxona yoki firma
tomonidan chet eldagi bozorlarda amalga oshiriladigan o‘zining maqgsadlariga (bozor
ulushini oshirish, foyda olish, aksionerlik kapitali va boshqalar) samarali erishish
uchun, o‘zining tovarlari va xizmatlariga bo‘lgan talabni o‘rganish, shakllantirish
hamda gondirish bo‘yicha chora-tadbirlar tizimidir. Xalgaro marketing bo‘yicha gabul
gilinadigan qarorlar, avvalo quyidagilarni ko‘zda tutadi:

1)  chet el bozorini baholash (evaluation of foreign markets);

2)  chet el bozorlarini tanlash (evaluation of foreign markets);

3)  chet eldagi har bir tanlab olingan bozorlarga Kirish strategiyasini ishlab
chiqgish (strategies of market entry);

4)  tanlab olingan bozorlarga kirish hamda ishlash va eng avvalo o‘z mulkini
yo‘qotish xavf-xatarlarini baholash (joint venture and direct ownership);

5)  har bir tanlab olingan bozorlarda, korxona tovarlarini (xizmatlarini) tovar
va kommunikatsiya adaptatsiyasi siyosatini ishlab chiqish;

6)  marketing kompleksini (4P) barcha elementlari bo‘yicha korxonaning
marketing faoliyati rejasini har bir bozor uchun ishlab chigish.

Xarajatlar (costs) — bu korxonaning mahsulotlari ishlab chigarish va ularni
iste’molchilarga etkazib berish bilan bog‘liq bo‘lgan umumiy xarajatlariga aytiladi.

Xarajatlar — korxonaning ishlab chigarish hamda sotuv hajmiga bog‘liq bo‘lmagan
doimiy xarajatlar va to‘g‘ridan-to‘g‘ri ishlab chigarish hamda sotuv hajmiga bevosita bog‘liq
bo‘lgan o‘zgaruvchan xarajatlar turlariga bo‘linadi. Xarajatlar korxona belgilayotgan
mahsulotlar narxlari uchun doimo asos bo‘lib hisoblanadi.

Xarid qilish (sotib olish) (purchase) — bu xarid gilish bo‘yicha garorni gabul
gilish jarayonining bosgichlaridan biri bo‘lib, unda iste’molchi tovarni sotib oladi yoki
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uning o‘rniga boshqgasini almashtiradi.

Xarid qgilish. Xarid gilish jarayonining bosqichlari (buyer readiness states)
— iste’molchi tomonidan amalga oshiriladigan xarid qilish jarayoni asosan 6
bosgichdan iboratdir:

1)  muammoni tushunib etmoq (anglamoq);

2)  axborotni gidirmoq;

3)  variantlarni baholash;

4)  xarid qgilish bo‘yicha garorni gabul qilish;

5) tovarni xarid qilish;

6)  xarid gilingandan so‘nggi reaksiya (ta’sirlanish).

Xaridor (Customer) — bu bevosita oldi-sotdi jarayonini amalga oshiruvchi,
tovarni, sotuvchini tanlash va sotuvni vaqti hamda shartlarini belgilash xuqugiga ega
bo‘lgan individ yoki korxona vakilidir.

Xaridor bozori (buyer’s market) — bu xaridorlarni sotuvchilarga nisbatan
pozitsiyasi (tutgan o‘rni) kuchli bo‘lgan bozor turidir. Xaridor bozorida taklif talabga
nisbatan ko‘pdir.

Xizmat (service) — bu korxonalar va ayrim shaxslar tomonidan, aynan shunday
ikkinchi tomonga ko‘rsatiladigan faoliyat turi bo‘lib, uni ushlab, ko‘rib bo‘lmaydi
hamda u mijozning mulkiga aylanmaydi. Xizmatni ko ‘rsatish natijasida, fizik mahsulot
yaratilishi va yaratilmasligi ham mumkin. Xizmat insonlar va asbob-uskuna yordamida
ko‘rsatilishi mumkin; mijozning ishtirokida va ishtirokisiz ko‘rsatiladi; shaxsiy yoki
korxonalar ehtiyojlarini gondirishga yo‘naltirilgan bo‘lishi mumkin; tijorat va notijorat
xarakterga ega bo‘lishi hamda xususiy va jamoat tashkilotlari tomonidan ko‘rsatiladi.
Birog, har ganday xizmatlar, korxonaning marketing faoliyatiga kuchli ta’sir etadigan
quyidagi to‘rtta o‘ziga X0Ss Xususiyatlarga egadir: ko‘rib va ushlab bo‘lmaslik
(intangibility), ishlab chigarishni va iste’molni bir-biridan ajratib bo‘Imaslik
(inseparability), sifatini tez-tez o‘zgarib turishi (variability) va saglab bo‘lmaslik
(perishability).

Xizmatlar marketingi (services marketing) — bu mahsulot (tovar) o‘rniga
xizmat ko‘rsatiladigan marketing turidir. Xizmatlar marketingi davlat notijorat sektori
(kasalxonalar, maktablar, pochta, jamoatchilik tartibini qo‘riglash, xarbiy xizmatlar va
boshqgalar), xususiy notijorat sektori(kinoteatrlar, maktablar, jamg‘armalar,
kasalxonalar va boshgalar) va tijorat sektorini (aviakompaniyalar, banklar,
mehmonhonalar, yuridik va maslahat firmalari, ta’minlash firmalari va boshqalar) o‘z
ichiga oladi. Korxona marketing xizmatlarini, amalga oshirishda uchta asosiy
marketing vazifalarini echadi: ragobatchilarning xizmatlaridan yaxshi tomonlari bmlan
farg giladigan xizmatni yaratish, ya’ni xizmatlarni differensiatsiya qilish (yangi, past
narxlardagi, xizmat ko‘rsatishning Yyaxshi sharoitlarini yaratish); yuqori sifatli
xizmatlarni  ko‘rsatishni  ta’minlash; Xizmatni  ko‘rsatishda, uning sifatini
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pasaytirmagan holda unumdorlik darajasini optimal ravishda ta’minlashdir.

Xususiy markalar (private lables) — bu fagat, aniq magazin (magazin
shahobchalari) orqali taklif etiladigan tovarlardir.

Xulg-atvor bozori segmentatsiyasi (behavioral market segmentation) —
bozorni xaridor-larning o‘zlarini bozorda tutishiga (xulg-atvoriga) garab, aniq
iste’molchilar guruhiga bo‘lish tushuniladi. Ular xaridorlarning quyidagi
tavsifnomalariga garab aniglanadi: bilim darajasi, munosabati, holati, mahsulotni
ishlatish xarakteri, mahsulotga nisbatan reaksiyasi, tez-tez iste’mol gilinishi hamda
xaridor-ning sotib olishga tayyorligi.

Chakana savdogar — chakana savdo xodimi (retailer) — bu ulgurji
savdogardan fargli, asosiy faoliyat turi oxirgi xaridorlarga tovarlarni sotish
hisoblangan yuridik yoki jismoniy shaxslardir.

Chek-stor (check store) — bu chakana savdo do‘konlari yoki shahobchalarini
tekshirishdir. Marketingda bu tushuncha orgali firmaning va uning asosiy
ragobatchilari tomonidan chakana savdo shahobchalari orgali bir hil vaqt oralig‘ida
tovarlarni sotish bo‘yicha axborotlarni yig‘ish va tahlil qilishning ish tartibi
tushuniladi. Chek-stor uslubi yordamida olingan ma’lumotlar firma tovari (xizmati)ni
real ragobatbardoshligini va ushbu mahsulotni bozor ulushini baholashga yordam
beradi.

Chetlab o‘tish hujumi (bypass attack) — bu to‘g‘ridan-to‘g‘ri bo‘lmagan
hujum turi bo‘lib, ko‘pincha quyidagi yo‘nalishlardan birida amalga oshiriladi, ushbu
korxona uchun mutlagqo yangi bo‘lgan mahsulot turini ishlab chigarishni o‘zlashtirish,
yangi geografik bozorlarni o‘zlashtirish, texnologiyada yangi bosqgichni o‘zlashtirish;
bozor da’vogari uchun dastlab eng «yengil» bozorlarda amalga oshirilib, u erlarda
ustunlikka erishilgandan so‘ng ragobatchining asosiy faoliyati sohalariga hujum
uyushtiriladi.

Shaxsiy sotuvlar (personal selling) — bu savdo korxonasi xodimlarining
xaridorlar bilan tovar yoki xizmatni tagdim etish va sotish jarayonidagi to‘g‘ridan-
to‘g‘ri shaxsiy alogalaridir. Shaxsiy sotuvlar o‘z ichiga quyidagilarni oladi: tovar yoki
xizmatni namoyish etish, ular hagida maslahatlar berish, dastlabki muzokarani olib
borish va bitim(shartnoma) tuzish. Shaxsiy sotuvlar marketing kommunikatsiyasining
muhim elementi hisoblanadi va u orgali bevosita xaridorlarning o‘zlaridan, tovar yoki
xizmatlarni siljitish uslublari bo‘yicha zarur axborot to‘planadi. Shaxsiy sotuvlarni
korxonaning marketing xizmati tirkibidagi agentlar, vakillar, kommivoyajerlar va
boshga mutaxassislar amalga oshiradilar.

Event-marketing (event marketing) — bu ma’lum bir aniq vaqtlarga, kunlarga
belgilangan yubileylar, bayramlar, ko‘rgazmalar, savdo yarmarkalari, sport
musoboqgalari va boshgalar uchun maxsus marketing chora-tadbirlarini rejalashtirish
hamda amalga oshirishdir.
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Elektron tarqatish (e-mail) — bu Internet orgali yuboriladigan, bozorning
tanlangan segmentining alohida tanlangan shaxsiga adresli murojaatidir.

Elektron savdo (e-commerce) — bu kompyuter terminallaridan foydalangan
holda xaridor tovar hagidagi axborotni so‘raydigan tizimdir. Tovarga buyurtma kredit
kartochkasi yoki internet orgali amalga oshiriladi.

Embargo (embargo) — bu tovarlar, xizmatlar, valyuta va boshga boyliklarni
mamlakatga olib kirish yoki undan olib chigishni davlat tomonidan tagiglanishi. Embargo
kvotaning shakli hisoblanadi.

Ehtiyoj (need,want) — bu marketingda tovarlarga va xizmatlarning
ma’lum bir turiga bo‘lgan shaxs (individuum) yoki tashkilot tomonidan tushunib va
anglab etilgan muhtojlik tushuniladi.

Yuzer (user) — bu foydalanuvchi (ishlatuvchi)dir. Internet-marketingda unga
reklama xabarlarini, tovar va xizmatni siljitish, bozorni va xaridorlarni tadgigot gilish
uchun jo‘natiladigan ob’ckt sifatida ko‘riladi. Marketingda bundan tashgari,
shuningdek, “product user” — tovar foydalanuvchisi va “secondary user”- ikkilamchi
foydalanuvchi degan tushunchalar qo‘llaniladi.

Yangi bozorlarga chiqgish (market entry) - bu bozorning yangi magsadli
segmentlariga yo‘naltirilgan, korxonaning yangi tovarlarini yoki mavjud tovarlarini
sotish bo‘yicha faol xarakatlari holatidir.

Yangi tovar (new product) — bu ma’lum bir o‘ziga X0S xususiyatlarga
(tavsifnomalarga) ega bo‘lgan hamda bozordagi mavjud mahsulotlardan butunlay farq
giladigan tovardir. Marketingda tovarni yangiligini belgilovchi asosiy mezon bo‘lib,
uni magsadli iste’molchilar tomonidan mavjud analog-tovarlarga nisbatan talabni
yaxshi gondiruvchi, yangi tovar deb gabul gilinishidir.

Quyidagi xususiyatlarga ega bo‘lgan yangi tovarlarni keltirish mumkin :

- bozorda analogi (o‘xshashi) yo‘q bo‘lgan, umuman yangi tovar
(mutlago yangi tovarlar) ;

- magsadli iste’molchilar fikriga ko‘ra, boshga tovarlarga nisbatan
xususiyatlari va tavsifnomalari yaxshilangan tovar (modifikatsiyalangan
tovar) ;

- iste’mol qimmatini qo‘shuvchi tovarlar (masalan, magsadli
iste’molchilar uchun muhim hisoblangan qo‘shimcha xizmatlarni ko‘rsatish)

- iste’molchilar uchun qulay bo‘lgan yangi shakldagi va
upakovkadagi tovarlar va boshgalar.

Yangi tovarni bozorga tatbiq etish (pioneering stage) - bu sotuv hajmining
sekin o‘sishi hamda foyda olishning pastligi bilan bog‘liq bo‘lgan, maxsulot hayotiy
davrining birinchi pog‘onasidir. Bu pog‘ona, tovar hayotiy davrining kelgusidagi
rivojlantirishda katta ahamiyatga egadir. Aynan shu pog‘onada, tovarlarni siljitishni
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asosiy usullari (reklama, PR-tadbirlari va xokazolar) qo‘llaniladi va saylovdan
o‘tkaziladi.

Yarmarka (trade fair) — bu korxonaning tovar (xizmatlarini) sotishni ko‘zda
tutuvchi, talab va sotuvni ragbatlantiruvchi maxsus tashkiliy shakldir. Shuningdek, u
reklama chora-tadbirlarini amalga oshirish uchun va sotuvni narxli hamda narxsiz
rag‘batlantirish  choralari bo‘yicha maydonchadir. Ko‘rgazmalardan farqgli,
yarmarkalar talabni shakllantirishga nisbatan (shu jumladan yangi tovarlarga), ular
tovarlar (xizmatlar) sotuvini rag‘batlantirish uchun ko‘proq yo‘naltirilgandir.

O‘rab olish orgali hujum (attack by siege) — bu ragobatchining barcha
pozitsiyalariga birdaniga hujum qilinib, uni bir vagtning o‘zida hamma yo‘nalishlar
bo‘yicha mudofaa olib borishga majbur etadi, bu esa, bozor da’vogari juda katta
resurslarga ega bo‘lganda qo‘llaniladi hamda gisga vaqt ichida ragobatchining
bozordagi pozitsiyasi emirilishiga olib keladi. U quyidagi variantlarda amalga
oshirilishi mumkin, ya’ni mahsulot modifikatsiyasi (turlari) sonini ancha ko‘paytirib,
bir vagtning o‘zida narx diapazonini ham kengaytirib, ragobatchi harakat gilayotgan
barcha bozorlarda o‘z mahsulotini sotishi.

Qanot (flanga) hujumi (wing (flange) attack) — bu ragobatchilar faoliyatining
kuchsiz joylariga yo‘naltirilgan bo‘lib, ushbu kuchsiz joylarda ustunliklarga erishish
uchun asosiy kuchlar tashlanadi; u shunga asoslanganki, ragobatchi ko‘pincha o°zining
resurslarini eng kuchli pozitsiyalarini saglab golish uchun yo‘naltiradi, masalan,
mahsulot sifati bo‘yicha sardorlik (liderlik) pozitsiyasi (holati)ni saglab turishi
mumkin, ayni vaqtda esa, o‘z faoliyatida kuchsiz joylarga ega bo‘lishi mumkin,
masalan vositachilar bilan ishlashga uncha ahamiyat berishmaydi. Ushbu strategiya
bozor da’vogari, raqobatchiga nisbatan kam resurslarga ega bo‘lsa, yaxshi natijalar
berishi mumkin. U ko‘pincha ragobatchilarga garshi kutilmaganda amalga oshiriladi.

Hayot darajasi (level of living = living standard) - bu tovarlar va xizmatlarni
tanlash, sotib olish va iste’mol qilish bilan bog‘liq bo‘lgan, aholining alohida
guruhlarini iste’mol xulg-atvorini ifoda etuvchi, iqtisodiy ko‘rsatkichlar tizimidir.

Hayot stili (lifestyle) — bu xaridor xulg-atvorini belgilaydigan shaxsiy
omillardan biri bo‘lib, shaxsning qizigishlari, ishonchlari, harakatlari orqali
ifodalanadigan hayotiy xulg-atvor stereotiplarini ko‘rsatadi.

Hulg-atvor bozori segmentatsiyasi (behavior segmentation of market) —
bozorni xaridor-larning o‘zlarini bozorda tutishiga (xulg-atvoriga) garab, aniq
iste’molchilar guruhiga bo‘lish tushuniladi. Ular xaridorlarning quyidagi
tavsifnomalariga garab aniglanadi: bilim darajasi, munosabati, holati, mahsulotni
ishlatish xarakteri, mahsulotga nisbatan reaksiyasi, tez-tez iste’mol gilinishi hamda
xaridor-ning sotib olishga tayyorligi.

Hujum (ataka) strategiyasi (attack strategy) — bu raqobat strategiyasi bo‘lib,
u bozor da’vogari tomonidan sotuv bozorlarini egallash kurashida qo‘llaniladi. Hujum
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strategiyasining besh turi mavjuddir.

Holat (situatsiya) tahlili (situation analysis) — marketingni rejalashtirish
jarayonining pog‘onalaridan biri bo‘lib, unda marketingning tashqi sohasi (ijtimoiy-
igtisodiy, siyosiy-huquqiy, bozor va ragobatchilar omillarini tahlil gilish) va korxona
ichki faoliyatini taftish gilish tushuniladi.

Himoya (protection) — bu bozor liderining himoya strategiyasi bo‘lib, u orgali
korxona bozor ragobat kurashida qo‘lga kiritgan yutuglari, pozitsiyalarini (masalan,
bozorda katta hissani saglab golish, mahsulot markasining obro‘sini ko‘tarish hamda
tovar harakati kanallari ustidan nazoratni) saglab qolishga intiladi.

Himoyaning quyidagi turlari mavjud, ya’ni mobil himoya, pozitsiya himoyasi,
gisib kelinayotgan himoya, gayta hujum qilishga yo‘naltirilgan himoya, flanga
himoyasi kabilar.
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