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KIRISH

Bugungi kunda mamlakatimiz korxona va tashkilotlari
faoliyatida uchraydigan muammolar, zamonaviy marketing
tizimini samarali tashkil etish orqali ularni hal etish vazifasi
turibdi.

Sport bozorining barcha sub’ektlari turli magsad va
vazifalarni amalga oshirishga, xususan, sportning bir turini
ommalashtirishga, muxlislar sonini ko‘paytirishga, natijada o‘yin
va musobaqalarga chiptalar savdosi sonini ko‘paytirishga,
tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan talabni oshirishga, homiylar va
professional murabbiylarni jalb qilishga, sport biznesining
rentabelligini oshirishga garatilgan. Ushbu natijalarga erishish
siyosly, ijtimoiy, iqtisodiy, madaniy va ragobatbardosh bo‘lgan
ko‘plab omillarga bogliq. Bu yerda eng yuqori professionallik va
ushbu sanoatning o‘ziga xos xususiyatlarini bilishni talab
qiluvchi marketing faoliyatining mexanizmlari va elementlari
aniq namoyon bo‘ladi.

Sport sohasidagi raqobatni kuchaytirish, muxlislar va keng
auditoriyaga ta’sir ko‘rsatish usullarini rivojlantirish, siyosiy,
igtisodiy va tasvir magsadlarida sport tadbirlaridan faol
foydalanish bilan birga, zamonaviy bozorda turli shakl va
mexanizmlarga ega bo‘lgan sport marketingining ahamiyati ham
oshib bormoqda.

Keng ma’noda, sport marketingi sport mahsulotini yaratish,
uni targ'ib qilish va sotish, sport tadbirlari va ularning
ishtirokchilari bilan bog‘liq har qanday faoliyatdir.

Sport marketingi, asosan, sport bilan shug‘ullanadigan,
birinchi navbatda, sport tomoshasiga qiziggan odamlar
guruhlari - tomoshabinlar, muxlislar bo‘lgan bozorga garatilgan.
Ular chiptalarni yoki chiptalarni sotib olish orqali ushbu
mahsulotlar uchun pul toflaydilar yoki televideniye efirlarini
tomosha qilish yoki radio efirlarini tinglash orqali bilvosita gabul
qilishadi, bu esa o'z navbatida efir vaqtini reklama qilish va sotish
huquglarini sotishdan foyda oladi.




Hozirda O‘zbekistonda raqobat bozori sharoitida korxonalar
amaliy faoliyatining muhim qismi hisoblangan marketing
tizimiga bo‘lgan qiziqgish keskin oshgan.

Ammo, shu vaqtgacha ishbilarmonlar, tadbirkorlar orasida
va jamiyatda marketing tizimi to‘grisida noto‘g‘ri tushuncha
hukumronlik gilmogda. Ular marketingning asosiy vazifasi,
ishlab chiqarilgan mahsulotni sotishga yordam berish deb
biladilar. Haqigatda esa, hammasi buning aksidir, ya’ni ishlab
chigarish marketingga yordam berish uchun mavjuddir.

Marketing ishlab chiqarilgan mahsulotni yengil sotish san’ati
emas, balki u iste’'molchiga qimmatli narsani berib, uning
hayotini yaxshilashga yordam berishdir.

Mahalliy tadbirkorlar marketing tizimi sohasi bo‘yicha
yetarli bilim va tajribaga ega bo‘lmaganligi sababli, ular xo%jalik,
tijorat hamda boshqgaruv vazifalarini hal etishda tor doiradagi
yondashuvlardan foydalanmogdalar. Bu esa korxonalar faoliyati
samaradorligi pasayishiga olib kelmoqda.

Marketing  bozorda vujudga  keluvchi  iqtisodiy
munosabatlarni  faollashtirish uslublari, tovarlarni ishlab
chigarish va sotish muammolarini yaxlit, tizimli hal etish
uslublarini, bozorda vujudga keladigan o‘zgarishlarga tezda
moslashish, iste’molchilarga tabagqali yondashuv,
raqobatbardosh yangi tovarlarni ishlab chiqarishni tashkil etish,
kon’yunkturani organish va prognoz qilish hamda ta’sirchan
reklamani. .rivojlantirish masalalarini o‘rganishni o'z oldiga
fna-qsac‘i qilib qo‘ygan.  Marketing tizimi korxonalarni bozorda
Igtisodiy magsadlarga erishish quroli (ya'ni foyda olinadigan

tb;ozocliliar ulushiga ega bo'lish) sifatida o‘rganishga alohida e’tibor
eradi.

Marketing strategiyasi korxona i
magqsadlarini tanlash, rejalarni ishlab
tadbirlarini amalga oshirish va ula
nazorat qilish jarayonidir.,

Hozirgi kunda marketing
aylanishi kerak. U tizim faoliyati
uchun, u fagatgina marketing bo]

mkoniyatlarining tahlili,
chfqish, marketing chora-
'ni ro‘yobga chigarishni

igtegrasiyalashgan tizimga
tining 1‘1at1jasi yuqgori bo‘lishi
imi faoliyati bolibgina qolmay,
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ma’lum darajada korxonaning barcha bo‘limlarini gamrab olishi
lozim. Korxonaning raqobatbardosh bolishi uchun, faqatgina
marketing uning biznes strategiyasini harakatga keltiruvchi kuch
bo‘lishi kerak.

Marketing tizimi bozorning korxonadagi xofjalik faoliyati
sohasi, tashqi muhiti, ya'ni uni u yerda namoyon bo‘lib, harakat
giladigan joyi sifatida ko‘radi. Shu tufayli barchamiz bozorni
xo'jalik faoliyatimizning hal giluvchi sohasi sifatida qabul gilib, u
yerda harakat qgilish qobiliyatiga ega bolishimiz kerak.

Hozirgi vaqtda zamonaviy biznesni asosiy muammosi bu
tovarlar defisiti emas, balki iste’'molchilar defisitidir. Shu sababli
zamonaviy marketing tizimining asosiy vazifasi — mijozlar uchun
zarur bo‘lgan giymatni (iste’'mol qimmatini) yaratish va mijozlar
bilan foydali munosabatlarni shakllantirishdan iborat.

Ushbu kitobda amaliy marketingning ijtimoiy-igtisodiy
asoslari, mohiyati, magsad va vazifalari bayon etilgan. Unda |
marketingning zamonaviy korxona hayotidagi o‘rni, korxona
missiyasi, magsad va vazifalari hamda uning ragobat muhiti
tahlili keltirilgan. Shuningdek, bozorni prognoz gilish, marke
tadqiqotlari, segmentlash va pozisiyalash masalalari yoritilg
Tovar, narx, tagsimot va siljitishni rejalashtirish masa;
muhim e’tibor garatilgan. _

Kitobning asosiy magsadi — marketing hac
tushuncha berish, ushbu tizimning negizi va u
o‘rtasidagi o'zaro alogalarni ko‘rsatishdan iborat.

Umid gilamizki, ushbu kitobda keltirilgar
tanishish natijasida o‘quvchi zamona
ishlab chigaruvchi va iste’'molchi o
mexanizmi hagida tolagonli tasavvurg




1-BOB. JISMONIY TARBIYA VA SPORT
MARKETINGIGA TA’SIR ETUVCHI AFSONA VA
OMILLAR. MARKETING FAOLIYATINING TARKIBI

1.1. Jismoniy tarbiya va sport marketingi va uning
mohiyati

Bugungi kunda har ganday gazeta yoki jurnalni oching,
televizordagi har qanday sport dasturini tomosha qiling,
dunyoning har qanday shahri bo‘ylab yuring va siz sport
marketingining har qanday jihatiga duch kelishingiz mumkin.

Kotler, Saunders va Armstrong (Kotler, Saunders and
Arm.strong, 2004) yoki Brassington va Pettit (Brassington va
Pettit, 2002) kabi har qanday marketing kitobini oling va
mualliflar marketingni mijozning ehtiyojlari va talablarini
gondirish uchun ishlaydigan almashinuv jarayoni deb
hisoblaydilar.

Ushbl_l ta'riflar, odatda, marketingning tashkilotning
rentabe_lhgl_va samaradorligi uchun muhimligini ta’kidlaydi.
Marketingning boshqa ta’riflari, masalan, Gronroos (gronroos,

1994) ishida bolgani kabi, ancha chuqurroqdir. ch ol
muddatli  va mustahkam mijgzlarq ir, chunki ular uzoq

q, iste’molchini sport tadbiriga
a Sport saytiga pul to‘lash yoki sport
olish - bu kir yuvish kukuni sotish
Jismoniy tarbiya va gpo A

s b a? s A rt
;Sotﬁar;li(c)llz(:h}lililmn'g bevosita va bli}ivosita n\l;;rzll(g;:ngin zgg;tt
a 1shlaydigan kompaniya_lal‘;]ni va sport bilan ,bog‘liq
xos bo‘lgan o‘zgaruvch | chotlarni 'sport” tushunchasiga
sharoitida kompleks hZ? :gs?}?ndan oo maydigan muhit

izlashdir. mkoniyatlarini doimiy ravishda
Ushbu ta’rifni : :
moljallangan? INg orgasida nima bor va u kimga

Aslida, u "oldindan aytib bo‘lmaydigan" konsepsiyani oz
ichiga olganiga e’tibor beradi. Igtisodiyot mutaxassislari
sportning bunday jozibadorligini ta’minlaydigan natijalarning
oldindan aytib bo‘lmasligiga ishonishadi (Dobson Andrade
Goddard, 2001).

Odamlar ot poygasi yoki tennis o‘yiniga borishadi, lekin hech
kim ularni kim ijro etayotganini bilmaydi. Bu qaytib keladi va
boshqga o‘yin-kulgidan zavq bilan taqqoslanadi. Misol uchun,
uzoq charchagan: Maykl Shumaxer shubhali rahbarni urganida
“formula-1" ni munosib eslaydi. ~Odamlar oldindan aytib
bo‘lmaydigan darajada boshqacha munosabatda bo'lishadi.
Bazilar stadionga borishadi, televideniyada sport dasturlarini
tomosha qilishadi va gazeta va jurnallarda sport bo‘limlarini
o‘qiydilar. .

Boshqga sport turlari rad etish, eskizlar, magjlqblyaﬂardan
omon qolish imkonini beradi. Kimdir "o‘z" sportini odamlarga
garshi g‘alaba qozonish va shunga o‘xshash narsalar bilan
kurashish uchun tikadi-qo‘shnilar va h.k. va sportni sevadiganlar
uchun - asosiy qadriyatlarni aks ettirish ("men ularni o‘yin uslubi
uchun yaxshi ko‘raman"). y

Lekin sport nafagat muxlislar. Ular hali ham jamoalar va
klublardir, = chunki ular sportni "giladilar”. Sportda
marketingning ushbu tarifi ular uchun muhim ekanligi
foydasiga ikkita asosiy dalil aytiladi. Sport klublari va Jamoalar
tomoshabinga muhtoj, chunki ular gizigish va keskinlik muhitini
yaratadilar, buning uchun ko‘pchilik sport musobagalarini
tomosha gilishadi. Bu holda, muxlislar klublar uchun kas:
qolmaydi va ularni qo‘llab-quvvatlaydi va sport tadb
qatnashish kamayadi. i :

Misol uchun, yaqinda ingliz muxlislar
futboliga bo‘lgan qizigishining pasayishi tu
Claymore jamoasi mavjud edi. Sport tash otlary,
pul topish uchun yetarlicha tomoshabinlarni to’
agar farovonlik uchun bo‘lmasa, hech bo‘l N
uchun. Sport musobaqalari ba’zan f:
o‘tkaziladi, lekin hatto bu holatda ham
tomosha gilishga yordam beradi

ko‘plab arni xabardor
tomosha qilish imkoniyatini

Va "Tour de Francye"
tadbir, bu_nozik o'ylang




“Tour de Francye”ni kuzatayotganlar uchun har bir kunning
asosiy hodisasi velosiped poygasining har bir bosqichida
peletonda ishtirokchilarning tagsimlanishi hisoblanadi. Rasmiy
homiylar va yetkazib beruvchilar tomoshabinlarga esdalik
sovg alarini berishadi, buning natijasida ularning kompaniyalari
musobaqalar bilan mustahkam bogliqdir. Musobaqaning
ko‘plab bosqichlari mutlago oldindan aytib bolmaydi, shuning
uchun bu kompaniyalar atrofida musobagqalarda bo‘lgani kabi bir
xil umumiy hayajonli muhit yaratiladi.

Sportdagi marketing doimiy jarayondir. Musobaqalar yil
davomida davom etadimi (masalan, futbol ligasi chempionati)
ajoyib vogea (masalan, Olimpiya o‘yinlari) yoki "bir martalik"
tadbir (futbol Kubogi finali) bo‘lsa-da, sotuvchilar doimiy
ravishda o'z faoliyatini rejalashtirishlari, belgilangan vazifalarni
bajarishlari va o‘z ishlarini baholashlari kerak.

Bundan tashqari, muxlislar va mijozlar bilan munosabatlarni
saqlab qolish katta ahamiyatga ega. Va nihoyat, agar sport
tadbirlari o‘tkazilsa, aytaylik, har to‘rt yilda bir marta, asosiy
muammo odamlarni doimo eslatib  turadi. Masalan,
Olzmplgdada ishlaydigan sotuvchilar yanada murakkab va keng
kolamli muammolarni hal qilishlari kerak. Aholi o‘rtasida
marketing kampaniyasini boshlashdan oldin, ular o‘yinlarni
otkaz.lsh huqugini olish uchun tegishli tuzilmalar va
tashkilotlarga oz takliflarini "sotishga" majbur.
tashsl’cli)lor{da' marketingning boshqa ko'plab ta'riflarida sport
A Otba!l'm_mg tyorat faoliyatiga alohida e'tibor garatilgan.
i ata, bizning tarifimiz uning ma’nosini hech ganday tarzda

maytirmaydi. Biroq, kichik va notijorat tashkilotlari agar ular
Eg?:ecsﬁ‘gﬂa] tarzda marketing bilan shug‘ullansalar, fz’lqat foyda
0.radl. Shunday gilib, davlat korxonasi yoki ko‘ngillilarni tashkil

U yordamga muhtoj kimliein:
am ) kimligini
yashayotganini ularning umidlari vq i
‘ : 1ni, 1 va ul
o'rnatishlarini va boshqalarni bilishga yoragart;xﬂl?:r q(ziiinday -
Korxonani rivojlantirish vositas; sifati et

bu odamlar qayerda

etiladi; ularga talah oshishi, ishlab chi

pasaytirish va unumdorlikn; oshiri

asayib, yangi xaridorlar guruhlarini jalb etiladi; bozorning
llzeng}a;]yish); gilshlab chiqarish ~ kolamida  tejamkorlikka,
xarajatlarning yanada pasayishi va korxonani rivojlantirishning
ichki manbai sanalgan qo‘shimcha foydaga ega bolishga olib
keladi. 5
Lekin shu vagtgacha tadbirkorlar orasida va ]_amlyatda
marketing tizimi to‘g'risida noto‘gTi tuqhuncha gnav_]ud. Ular
marketingni asosiy vazifasi bu ishlab chigaruvchi mahsulotini
sotishga yordam beruvchi tizim deb biladilar. Hagiqatda esa,
hammasi buning aksidir, ya'ni ishlab chigarish marketingga
yordam berish uchun mavjud. Deyarli hamma vaqt marketingni
sotuv bilan chalkashtirib yuboriladi. Aslida esa, marketing va
sotuv o‘zaro zid narsadir. LIRS y rati
Marketing ishlab chigargan tovaringizni oson sotish sana
emas, balki u iste'molchiga gimmatli narsani berib, uning
hayotini yaxshilashga yordam berishdir. Marketing korxonaning
vazifalaridan biri bo‘lib, insonlarga nima zarur va ularga nimam
taklif etish mumkin degan savolga javob berishi kerak. Mar. em;gl
tizimi bozor munosabatlari va axborot ogimlarining %
bolib, korxonani uning tovarlarni sotish bozorlari bilan
bog‘laydi.

Marketing tizimidagi o‘zaro bogliq elementlarning chizmast

quyidagi 1.1-rasmda keltirilgan.

=
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deb ataluvchi faol jarayon hisoblanadi. Boshqa tomondan esa,
marketing tahliliy jarayon yoki strategik marketingdir.
Marketing - sotuvchi va haridor o‘rtasidagi tovar, mahsulot

yoki xizmatlar almashinuvi natijasida kompaniyaning qiymati
oshish jarayoniga aytiladi. Foydali almashinuv natijasida sotib
oluvchi biron mahsulot, tovar yoki xizmatga ehtiyojini qondiradi,
sotuvchi esa o‘zining foydasini ko‘radi.

Firmaning marketing tizimi asosida ikki yo‘nalishdagi faol
harakatni quyidagi 1.2-rasmda kuzatish mumKin.

Crpareruk MapkeTwsr
(Taxuin xapaénn)

Onepammon MapkeTHAT
(paosunuk xapaéun)

OXTHEXNAP TaX I

Makcanmm cermeHTHHA TapTaAIm
MaKcawH 6030pHH Taunam

MapkeTHHr pexacn

(Makcaziap, no3umasan, TaKTHKA)
Bosopuu cermerrmram:

MaKpo Ba MHKPOCEerMeHT/Iamm )KoaHGanOpim( TAXJIHIH:
Go30p noTeruman — xaétwii aaBpu
JKosubanopmik Taxmm: s
6030p noTenuman — XatTHH naBpu Map;(z;l:;ﬁ(mn}%ekm

(ToBap, napx, cotys,

KOMM YHHKAIAs

PaxoGarGapnommik TaXITHITH; "y :

Gapkapop PakoGarbapaommk YCTYHITHIH
M xe'm}t“ GromKeTH
Puposnannm CTPATerHACHHH Tamam s

Pexanu amaira oumpim

| ¥ Ba HA30paT KA
X 1.2-rasm.
Markehngdagl ikki yondashuy Jjarayoni
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Bu kompaniyaga yuqori sifatli mahsulotlar 1shlab g
va shuning gatijasida iste’'molchilarning ehtiyojlarini go
bilan kompaniyaning umumiy foydasini oshirishdir. - "

Har ganday, hattoki eng a’lo darajadagi tovar ham 1
talablarga javob berishi lozim: 3 5

- bozor uchun magbul narxga ega bo'ish; L5

- magsadli iste’'molchilarning odatlariga mosla
sotuv tarmog‘idﬁ bo‘llilsh; el

- tovarni siljitishga xizmat giluvchi va uni | :
ajratib turuvchiqxuﬁusiyatlarm aks ettiruvchi kommu
madadga ega bo'lish. ; f

Atr%f-rﬁuhit diagnostika gilinib, marketing
amalga oshirish mumkin ekanligi asoslab va t
bevosita rejalashtirish, ya'ni marketing rejasini (str
ishlab chigishga o‘tish mumkin (1.3-rasm).

Crparernk

MapKETHHT

Oxruéxnap

CermenTnam:
JKozubanopnuk 1
PakoGarbGaprommx P i
Tanabuun nporsos K ‘




Strategik marketing esa, eng avvalo firma tomonidan bozor
ehtiyojlarini doimiy va uzluksiz ravishda tahlil qilib, uning
bozorda oz raqobatchilariga nisbatan ustunlikka erishish
vositasidir.

Korxona magsadlariga erishish  uchun marketing
strategiyasini ishlab chigadi.

Marketing strategiyasi korxona imkoniyatlarining tahlili,
magsadlarni tanlash, rejalarni ishlab chigish, marketing chora-
tadbirlarini amalga oshirish va ularni ro‘yobga chigarishni
nazorat gilish jarayonidir.

Mazkur jarayon chizma ko‘rinishida quyidagi 1.4-rasmda
keltirilgan.

Taxam Pexananrmiprm Hasopar

el e

MapkeTtunr Mapkemn

Mapker 4opa- G
ar Tan6up- (paomat
pexacn NApHHK HHH

M 2 1._4~.rasm.
arkeling strategiyasini ishlab chiqish bosqichlari

& dfz:ieg?a korxona magsadlariga erishish rejasi bo‘lib,

. rketingning barcha e] . GEE
ishlab chigarish imkoniyatlari aks etisp; ye, VoYY Tesurslar va

tishi zarur.
Mal' ketln strateoi STy € Tur y
konsepsiya tfshldfeetgldﬁ?s Ining asosini besh strategik

. > bozorni segmentasj al o x e
aniq magsadli bozorlarga aJ{-aﬁa:ll:;’ yani yalpi bozor doirasida

* Magsadli bozorlarni tan]ash ;

bozorga kirish uslublarini tan]ash ;

marketing uslublari va vosital. .-}
bozorga kirish vaqtin; %ﬁ;ﬁaﬂf‘“m tanlash;

ryeja harakatlar dasturidiy.
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1.2. Jismoniy tarbiya va sport marketingiga ta’sir
etuvchi afsona va omillar

Ko‘pehilik, marketingning sportda nima q—,‘
tasavvur  qilishadi, lekin ko‘pincha unmf moh
tushunishmaydi. Sport marketingi haqlc‘la eng | il:)g Iehn a
beshta afsona bor (ehtimol ularning ko‘pehiligi bor, le
ko‘pincha bunga duch kelamiz). Ularni tasodifiy tartibda
chiging. ’ . o

qBi%’inchi afsona: sportdagi marketing-bu mahsﬂl?;
sotish gobiliyati. ] .

An%liya yhukumat sport  tashkilotlarini  1vo)
qaratilgan qator tashabbuslarni amall%:l :
jumladan, ijtimoiy tadbirlarni tashkil etishni rejal:
Buning uchun Angliya sportda nimaga erishm g
aniq tushunish kerak; buning uchuﬁhr :
tashabbuslar kimga qaratilgan; va 1 o aq
auditoriyani ganday xabardor gilish kerak.
"topshirish" haqida o‘ylashingiz kerak.(1
sotmaydi, hech ganday mahsulot go
Investisiya mablag'lari har doim aniq foyda
sport tashkilotlari marketingni fagat
bog‘lashlari mumkin, ammo uning vazifa

Ikkinchi afsona: sport mark
sotish uchun vositadir.

Hech kimga sir emaski, har b
sport eng mashhur dam ol
daromadlari oshgani sayin,
kurashish boshqa tovarlar
mashinalari va mebel ishlab
provayderlari) bilan ham b

athfotzilaar tovarlar bile
mahsulotlari boshg;
bolmasa, unda
kol
ragobatbard
uchun pl

jozibadorligini




Uchinchi afsona: sport marketingi biznesni yanada
boyitish uchun fagat bir vosita.

Har qanday biznesning magsadi foyda olishdir. Agar biznes
foyda keltirmasa, u ertami-kechmi ~bankrotlikka uchraydi.
Umuman olganda, iqtisodiyotda igtisodiy jihatdan samarali
korxonalarning ko‘plab ajoyib misollari bor va bu ma’noda sport
istisno emas (masalan, "formula-1" Arrows komandasini eslang).
Shunday qilib, marketing tashkilotlarning mahsulotlarini
sotishdan olingan daromadlarni maksimal darajada oshirishga
yordam  berib, sport biznesining  ko‘plab  sohalarini
rivojlantirishga yordam beradi. Foyda manbai iste’molchilarning
'ishlashi", mahsulot va xizmatlarni qollash kabi bir fikr bor.
Biroq, bugungi kunda teskari jarayon mavjud: bugungi kunda
sport tashkilotlari iste’'molchilarga tobora ko‘proq bogliq.
Marketing  keyinchalik mavjud yoki yashirin talabni
qondlra}dlgan tovarlar va xizmatlarni ishlab chigarish uchun
bozornzng'ehtlyojlari va intilishlarini tushunish jarayonidir.

To‘rtinchisi afsona: sport marketingi iste’'molchini aldash
qobiliyati.

Qishda, sovuqda va yomg'irda, masalan, Rigbi o‘yinida
harakqtlam_shga tayyor odamlar bor. Sodda odam so‘rashi

: kolnini beradi. Sport
i 2 uxlislar  mavjudligini
aniglashdir. Agar odamlar bu yerda va hozir taqdir‘r? etilglan
B i ib olishga ishontirishga
harakat qilish oson bo'] i 8a Ishontirishga
mavjud mahsulotni ri(:mmaydL Bunday holda, marketingning roli

jlantici . oli
takomillashtirishga kamaytir; oS an Sport inshootlarini

o A kerak. B il
aytganda, sotuvehining vazifasi mahsulotni tub(c)lsa};lq?)(‘:;gaart?rli]s]g

lar uchun qulayroq sharoit
i'llsh uchun qulayroq

sotuvdan  korxona faoliyati%?l?g yﬂel:l; davomida, u oddyy

sohalaridan biriga ayla di. : muhim  funsional
sohalarga quyidaglar ham kirjejae. "6937 tashaari, funsional
*  ishlab chiqarish:; '

®  personalni boshqarish;
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¢  moliyaviy resurslarni boshqgarish;

e  buxgalteriya hisobi. 1

Boshqaru\gming ytashkiliy tuzilishi xodimlar o'rtasidagi
rasmiy munosabatlarnigina belgilab berib va ulardan korxona
magsadlariga erishish uchun foydalanish imkonini ‘berqdl.
Birgalikdagi faoliyat jarayonida korxona xodimlari ortas1%a
norasmiy munosabatlar ham o‘rnatilishi mumkin ‘bo'lib,
ularning yig‘indisi norasmiy tashkiliy tuzilishni hosil giladi, bl}'oq
ushbu kitobda biz faqat rasmiy tashkiliy tuzilmalarni ko'rib

chigamiz. b .
qBoshqau'uv tizimlari turlari quyidagicha bo‘lishi mumkin:
e chiziqlj;
e funsional;
e chizigli-funsional;
e  divizional;
e  dasturiy-magsadli;
e  matrisali.

1.3. Marketing faoliyatining tarkibi

Marketing xizmatini eng tarqalgan tashkil qilish turlari |
quyidagilar hisoblanadi: !
funsional tashkil qilish;
tovar asosida tashkil qgilish;
bozor asosida tashkil gilish;
mintagaviy tashktiluglil]islllll;
aralash tashkili ilishlar. g o

Marketing bo‘imiging tuzilishi hagida garor qa.b: :
tanlangan variantni amalga qsinln;h!g.a eng yuqor &
samaradorligi mezoniga tayanish lozim. .

Qoidagaglko‘ra, n%arketing bo’limining tashiix
quyidagi tamoyillardan biriga asoslanishi ‘

¢ funsional tamoyil;

e segmentli tamoyil;

* tovar tamoyili;

° mintaqaviy tamoyil.
Funsional tashld{::llmh

Bu korxonada marki
'Earqalgan shakll bo

e o o o o




Segmentli tashkil qilish

Marketing bo‘limining bozor segmentlariga yo‘naltirilganligi
shundan iboratki, bo‘lim ichida ushbu segment qaysi geografik
bozorda joylashgan ekanligidan qati nazar, potensial
xaridorlarning belgilangan segmenti bilan ishlash uchun
javobgar guruhlar tashkil gilinadi. Marketing bolimining
tashkilly tuzilmalari: afzallik va kamchiliklari (cheklovlar)
quyidagi 1.1-jadvalda keltirilgan.

1.1-jadval
Marketing bo‘limining tashkiliy tuzilmalari:
afzallik va kamchiliklar (cheklovlar)

livlzirkeling
o‘limining . Kamchiliklar
e Afzalliklar
tashkiliy
tashiitiy (cheklovlar)
Tovar va xizmatlar
: . nomenklaturasi ortganda
Asosiy afzallik - ushbu model samaradorligi
boshqaru_vmng oddiy. | pasayadi, chunki:

_ Ishlab chiqarilayotgan -muayyan tovarlar va
Funsional tovar va xizmatlar bozorlarni reja-lashtirish mos
tuzilishi nomenklaturasi va ravishda amalga oshi-rilmaydi,

bozorlar soni juda kam chunki hech kim hech narsa

bo‘lganglq bu tuzilish | uchun javob bermaydi:

afzal ko‘riladi -funsional xizmatlar o‘rtasida

mavge uchun kurash
kui}ll)ayadi

Bu tuzilish kichik sonlj | Ushbu tuzilma nizolar va

bozorlarda soti]adigelil:]il tushun-movchiliklarni yuzaga

tovarlar keng keltiradi, chunki odatda yetarli

nomenklaturasini vakolatlarga ega bo‘lmagan

chiqaruvchi firmalar | tovar bo‘yicha menejerlar

uchun afzal sanaladi. ~ | '¢klama, sotuv, ishlab

Har bir menejer 0%z chfqan§h va boshqga bo‘limlar
Tois tovari uchun samarali ko Mmagiga murojaat etishga
tuzilishi marketing-miks ishlal, | Majbur bo‘ladi.

cp!qlshga asosiy Tovar bo‘yicha menejerlar o'z

e’tiborni qaratish mahsulotlari bo‘yicha haqiqiy

imkoniga ega bolib, ekspertlarga aylanadi, lekin

[ Gkl i

0q javob qa i -kam ho

Yosh rﬁhbarlgn)garadl. %rishadi. et

0'qitish uchun ajoyib ovarlar bo‘yicha tashkil qili

baza, chunki dejlrarylli kO:PmQha avval kuﬁlg:ld%lrlxmh

e MM%

16

Marketing 2k
bo‘liminin ikl Kamchiliklar
tashkiliy 3 Afz e (cheklovlar)
tuzilishi
barcha xatolar tezda Sotuv bozorlarini maydalab
ko‘zga tashlanadi yuborish korxonaning
korporativ strategiyasini ishlab
chigishda muammolar paydo
bo‘lishiga olib keladi
Mintagaga qarab . Jishi
iste’'mol-chilar o'ziga EE:}: ltlleyarli Eigl‘axticl)var
: . | xosliKlarini (milliy, kamchiliklar xos, masalan,
Mintagaviy | demografik, siyosiy, ishlarni takecils Bite
tuzilishi diniy va boshga P docl
xususiyatlar) LODAK SLOFAMT LR
chuqurroq tushunish muvoﬁqt)alshpnsh 2 keladi
imkoniyati yaratiladi R
Korxona bo‘linmalari
va )ci;lmatlarini eng e
yaxshi Xodimlardan mutaxassisning
muvofiglashuvchini noyob xislati sanalgan ko‘proq
Segmentli | ta’minlash. universallik talab etiladi va
tuzilishi Korxonaning ishlab natijada bunday
chiqarish quvvatlari va | mutaxassislarni tanlab olish
bozor ulushini muvofiq | muammosi yuzaga keladi
holatga keltirish
imKkoniyati yaratiladi.
Tovar asosida tashkil qilish

_Turli  xildagi

chiqaruvehij

Mmarkalarni bosh
tashkil qilish funsio
fagat qo‘shimeha b

tovarlar bo‘yicha me
“Jamoaviy» tugjlis

mlnnkjn_

tovar

(bozor asosida)

tovarlar va kop sonli tovar marka
korxonalar ko‘pincha alohida tovarlar y
qarish asosida tashkil gilingan
nal tashkil qilishning o‘rnini t
> S1lmcha boshqaruv pogonalari paydo bo*
> ngel yillarda taraqqiy etgan marke
nejerlar o‘rniga jamoalar ]
hlarning uch xil

Minta avi Tdan e
Mintaqgviyy (bozor asosida) ta:
ilishiga o'xs ik
e aSOsida) tashkil qili
Scografiyasi keng

boladi.




Marketing faoliyatini mintaqaviy (bozor asosida) tashkil qilish
aynigsa, korxonalar yirik faoliyatiga ko‘proq to‘g‘ri keladi.

Aralash tashkiliy tuzilmalar

Aralash tashkiliy tuzilmalar quyidagicha bo‘lishi mumkin:

» funsional-tovar tuzilma;

 funsional-bozor tuzilmasi;

* funsional-mintagaviy tuzilma;

* tovar-bozor tuzilmasi.

‘Bunday tuzilmalar mohiyati sanab o‘tilgan nomlarda yoritib
Eglr;lddll, shaklan esa, ular matrisali boshqaruv tamoyillariga mos

_Rivojlangan marketing sharoitlarida tovar-b ili
tuzilmasi eng istigbolli sanaladi. O‘tish davri iqtisgii?;ot?i}:}l?tlllr)lj
funsional-tovar tuzilishi katta gizigish uyg‘otadi, chunki ushbu

tuzilishda, funsional tuzili : . . .
AR nal tuzilishdan farqli” ravishda, javobgarlik

Operasion  marketin 1

as g korxonanin
reptabgl!lglga bevosita ta’sir etadi 8
yo'naltirilgan va rejalashtirish davri

gisqa muddatli
gan, mavjud bozorlarga
qisqa muddatli bo‘lgan faol

jarayon.
Strategik marketingnin i i
evolyusiyasini kuzatib gborigs Sy Rteimi

lyusiyas uzat va qondirilishi i ;
ehtiyojlarni tahlil qilish asosida tucili mgvgsuhd: )l/g%(limpcgzg?;;

. ning segmentlarini anj -
Korxonaning mal‘ketinggsal arini aniqlashdan iborat.

Lok : ] 2 salohiyati — korxo ivatini
t?) \?zg?lnt:g(m%aegish soha31dag1_ samarali marf(]:tisr?éoile:ﬁ%tilrrll:rlig
ragobatchilar ~dSImot, sotuv siyosati, strategik rejalashtirish.
nazoratni taélllslf'el: o hiaxya korxonaning XUIQ‘at'{’OTi Usgcllsaf;
raQobatbardoshlilgi (311[111;}11 lfu ol bo_zo-rda tovarning do;miy
ta’mIi<nlovchi muhim qismiglilrmmy Va iqtisodiy talab yuqoriligini
orx i s

tal'qalgano?l?rrll;?ig marketing xizmatj tashkiliy tuzilmasinj

: \arl quyidagilar hisoblanad: - 2. masining eng

funsional tashki qilish: :

° It:’ovar asosida tashki] qiiish-

0zor asqsida tashkil qilish,-
mintaqaviy tashkil gligh;
Ko:;:ﬂ?:él taShki]iy tUZi]mafar

a4 marketip <t Wt

tarqalgan shak]; IR faolivating tacpp o o e

Tashidliy  Losional tashkil gilighase <! dilishning eng

munosabatlamiginamh]l;a Kishilar

1o} . O'rtasidagij i
elgilab beraqj va ular?:l%ln kgz;}s{g;lg
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magsadlariga erishish uchun foydalanish imkonini beradi.
Birgalikdagi faoliyat jarayonida korxona xodimlari o‘rtasida
norasmiy munosabatlar ham o‘rnatilishi mumkin bo'lib,
ularning yig‘indisi norasmiy tashkiliy tuzilma hosil giladi.
So‘'nggi paytlardagi tendensiyalar shundayki, zamonaviy
marketing xizmati tashkil etilgan tashkilotlarda tovarlar bo‘yicha
menejerlar o‘Tniga jamoalar faoliyat yuritmogda. y

Mintagaviy tashkil qilish sotuv bozorlari ko‘p, ularning
geografiyasi keng, mahsulot nomenklaturasi esa u gadar yirik
emas yoki bir xil turda boflgan hollarda afzal hisoblanadi.
Marketing faoliyatini mintagaviy tashkil gilish aynigsa, yirik
korxonalarga ko‘proq to‘g‘ri keladi. _ i

Marketing bolimi segmentlarga (alohida guruhdagi
xaridorlarga) yo‘naltirilganligi shundan iboratki, bo'lim ichida
ushbu segment qaysi geografik bozorda joylashgan ekanligidan
gat’i nazar potensial xaridorlarning belgilangan segmenti bilan
ishlash uchun javobgar guruhlar tashkil gilinadi.

Nazorat savollari:

1. Marketing nima? ! il ie P

2. Jismoniy tarbiya va sport sohasida marketingining o'rni
qandaY? - - - - -

3. Jismoniy tarbiya va sport marketingi va uning mohiyati
aytib bering?

4. Marketing tizimini nima? _ :

5. Marketingdagi ikki yondashuv jarayoni. _

6. Marketingdagi rejalashtirish jarayonini aytib b.er‘mg? \

7. Jismoniy tarbiya va sport marketingi nimalarni o‘rganadi?

8. Marketing strategiyasi nima? i » -

9. Jismoniy tarbiya va sport marketingiga tasir etuvchi
afsona va omillar hagida bilasizmi? '

10. Marketingdan tashqari, funsional sohalarga nimalar
s faol tarkibi ganday?

11. Marketing faoliyatining tarkibl gar ¢ : .

12. Marketi%xg bo'limining tashkiliy tuzilmalari haqida
nimalarni bilasiz?




2-BOB. MARKETING FAOLIYATINI AXBOROT
BILAN TA’'MINLASH

2.1. Marketingda axborotni o‘rni. Axborot tizimi

Zamonaviy tadbirkorlik davri ozining bir
Xususiyatlariga ko‘ra dastlabki
birinchi navbatda marketing fa
jihatdan asosiy kurash vositasi,

sifatida tobgra namoyon bo‘layotganligidan ko‘rinmoqda.
’Marketmg faoliyatiga xos bolgan barcha axborotlar,
ma’lumotlar tadgiqotlar uchun muhim qurol sifatida
shakl]a'nz_ad'i. Ularni tashkil etish, Mmuayyan tartibga solish va
uzluksizligini ta’minlash zarur boladi. Marketing axboroti yaxlit
anib boradi. Quyidagi 2.1-
rilgan.
onlar, texnik vositalar va
i il topib, muhim va to‘g'ri
tartibga solish, tahlil qilish, kuzatish

gancha
davrlardan ajralib turadi. Bu

oliyatining nazariy va amaliy
rivojlanish uslubi va dasturi

tizim sifatida namoyon bo‘ladi va rivojl
rasmda ma_rketingda axborotni roli be
Marketing axborot tizimj - ins

amalga oshirish uslublaridan tashk
axborotni to‘plash,

Strategiyani
koordinasiyalash

Boshgaruy
qarorlarini qo‘llab-
quvvatlash

Marketingni axbor t i quyi
statistik ma’lumotlar; lc()orr;mnbalan quylglagi]ardan tborat: Tl

ona (firma) hlsobotlari; tadbirkorlar
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b ol

uyushmasi axborotlari; tarmoglar axborotlari; birja axborot]ar_i;
bank axborotlari; ma’lumotlar to‘plamlari; sud qarorlani
korxona ma’lumotlari; e’lonlar, tanlov natijalari; aks:iya kurslari
jadvallari; axborot-tahliliy  byulletenlari; r.adJo_ .han.lda
televideniye yangiliklari; voqealar s!xarh]an; 1qtls<‘)d1yot
yangiliklari; ~maxsus kitob va jurnallar; lugatlar,
ensiklopediyalar; kundalik gazetalar va hokazolar.

Yaxshi axborot marketologga yordam beradi: raqo.batQa
ustunlikka erishish imkonini beradi; xavfni va mol.lyaw_y
qaltislikni kamaytiradi; iste’'molchilar muposabannl_ belgt]aydlg
tashqi muhitni kuzatadi; strategiyani ta{'tlbgg soladi; faohyatall
baholaydi; reklamaga bo‘lgan ishonchm. oshl.radl; qaror qlaﬂb;ni
gilishga yordam beradi; fikrni yaxshilaydi; samarador

. di . - €
yaxsgclsgrotni to‘plash va undan foy_dal:.mjsh tha_tlanga ko‘ra
axborot tizimini to‘rtta quyi tizimga ajratish mumkin.

Bular jumlasiga: e

1) tashkilot ichki hisobot tizimi, T

2) marketing tashqi xabarnoma - aJ.(bf)l:Ot tizimi,

3) qaror qabul qillishni quvvafd]?ivcl(llli tizim,

marketing tadqiqoti tizimi kiradi.

Ail)shbu quyi %izin?lz?rning shakllani_shida axbgrotg;j bo‘lg:ﬁ
ehtiyoj, zaruriy shakldagi va talabdagi axborotni taq 11111 e o
tartibi va muddati muhim ahamiyat kasb etadi. Ular haqi

uyida alohida to‘xtalib o‘tamiz. -
: y11. Tashkilot ichki hisoboti tizimi muayyan firma faoh]‘rla;ltl;lgn‘ig’
joriy xarajatlari, sotuv hajmi, omborflagl mahsul" 01:11 b
mavjud va kelishi kutilayotgan xaridorlar, tam bovcmal‘lgan
kolami va boshqa marketing faoliyatiga bof gva e
axborotning 0z vaqtida jamlanishini, qayta ishlashini v mmbh
foydalanishni nazarda tutadi. Masa!an, ﬁrma mdi.qygslda 1chK
hisoboti tizimi quyidagi talablar a§053da shakﬂzn?k g

Joriy yakunlanayotgan kun so pglda ﬁrma el
zalida har bir tovar guruhi migyosida ganday 2
kunda sotuv hajmi va qaysi turdagi (assortiment.
ta’'minlovchilarga buyurtma btal'lﬁhkemk va
operativ axborot olish zaruriyati paydﬁ )
orinni ushbu axbl?rot %aiy da, qz
yigilishi, umumlashtirilishi eg
esa qaror qabul gilishda samarali




axborotga bo‘lgan ehtiyojni 0z o‘rnida va aniq belgilash hamda
firma faoliyatida undan foydalanish jihatlarini avvalroq belgilab
olish lozim.

2. Marketing tashqi xabarnoma - axborot tizimi marketing va
tijorat faoliyatiga xos bo‘lgan barcha olinadigan xabarlar, uslubiy
ishlanmalar natijalaridan tashkil topadi.

Kundalik matbuot (ro‘znoma va
ta'minotchi va iste’molchilar bilan bolgan muloqot natijalari,
reklama e’lonlari va boshqalar bevosita xabarnomani olish
manbai bo'lishi mumkin. Ushby sohaga oid xabarlar va tahliliy
ma’lumotlarga bolgan talab ortib borishi natijasida ayrim

maxsus jurnallar),

manbai boflib, marketing boshqaruvchilari uchun qay yo‘sinda
ushbu muhitga ta’sir etish imkonini beradi.

3. Marketing xususida to’plangan barch
bos}_lqarishda qaror gilishni quvvatlovchij quyi tizim sifatida,
tahliliy uslublar, ishlanmalar, qaror qabul gilish modellari,
kompyut(‘er_ dasturlaridan tarkib topadi. Boshqarish doirasida
qabul  gilinayotgan qarorlar ma’lum manbalarga tahliliy
natijalarga asoslangan bo‘lishi tabiiydir.

Odatda marketing tadqiqotlari 5 ta yo'nalish bo‘yicha amalga

a axborot va xabarlar

oshiriladi:

1. Reklamani tashki] etish tadgiqotlari.

2. Strategik rejalashtirish va tashkilot sj ti (qi
muddat}]lilbashoratlar o‘tkazish, amaliy faoll}irlgSa e
o‘zgarishlar va korxona natijalari b i i i
valpi tahlil, tashkilot ichki mygppr; (aiZl8ohlari, operativ
kuzatuvlari va h.k.)
3. Tashkilot mas’ylj ati bo‘yj i i
e y yicha 1zlanishlar,

5. Sot_uv imkoniyat]ari va
bozorlarni aniqlash, bozor
o‘zgarishlari tahlilj,

tahlili, sotyy hajmi
rag‘batlantirish tadbir]

sinov marketingi  o‘tkagish ishni
noy. I , sotishni
arini o‘rganish bo‘yicha va h.k.)

Qaror qabul gilishni quvvatlovehi quyi tizim

Statistik taxily Mokt tui

uslublar banki Tovartar shakli modeli =

Regression tahll Narxai aniash modeli | | Natjava
e Korrelyatsion ablil  (— Manzilni tanlash modeli [ qaorlr
axboroti Omullar tahlil Mﬂmm‘.ﬂ?ﬁ

Diskriminant tahil Reklama byudjeti

"‘“,U W'm"mhﬁh, model

2.2-rasm.

Marketing xususida qaror qa_bt_ll qﬂunsll:lm
quvvatlovchitizimning tarkibiy tuzilis

Yuqoridagi rasmda aks ettirilgan statistik tahlﬁlﬁyax“;l)‘;ggl;
banki matematik uslublar bilan boyitilishini va t((e)%lsl et
qayta ishlash jarayor(lli(i.la n%%a&ﬁhfsﬁﬁras‘fda gl

rda tutiladi. Modellar ban : e
;ﬁﬁdan keltirilgan. Amaliy faoliyatda .u]al:n}ng k‘; lahmléijlud:t};?sfi
bo'lib, tashkilotda marketing faoliyatining . . s
darajasi, zarurati va salohiyatiga qal'abk ‘ (l)all)) };nar uting
qollanilishi mumkin. Hozirgi paytda, hollzlagi ol
Xizmatlarini taklif etuvchi firmalar tayyogal 0 e Jhatdan
kompyuter dasturlari sifatic%a SotI_HOk ar-i tiga ega bo'lib
modellar banki doimiy kengayib boorish xususiya
bormokda. : : Keti

lTIPIIal' qanday boshqaruv qarorlari (shu J“"‘tl;?l‘il;)ne:’:rb:{;s
uchta asosiy jihatlarga (d]gl?lz}r]gz lt:aqqomy va ‘
axborotlarga asoslangan bo‘lishi A S L

Marke%ing borasida qaror gabul ql}ﬂ’:hworgﬁm W
tizinga bolgan zaruratning kelgusi dorning nihoyat ko'plig
tabiiydir. Chunki, axborot kolami va miq 5 rtosh
va uni boshqarishga sarflanadigan mm
ahamiyatga ega. Modellar banki V’C‘Sltasblmm o
ishlash va qaror qabul gilishda nisbatan e
qo‘yiladi.




i g

2.2. Axborot turlari va ularni turkumlash

Marketing tadqiqoti uchun zarur bolgan ma’lumotlar va
axborotlar ko‘lami juda keng bo‘lib, ularni tayinli tartibga solish
va zarur paytlarda ulardan foydalanish talab etadi. Dastlabki
tasavvurga ko‘ra bozor, xaridor, ragobatchi va mahsulot
xususidagi barcha axborotni kerakli shaklga jamlash va amaliy
faoliyatda ularga tayanib ish ko‘rish samarali hisoblanadi.
Marketing xususidagi to‘plash manbalarini shartli ravishda
birlamchi va ikkilamchi turlarga bo‘lish mumkin.

Birlamchi ma’lumotlarga tayinli magsad uchun ilk bor
yangidan tashkil etilgan ma’lumotlar, axborotlar kiradi.
Ikkilamchi ma’lumotlarga esa dastlabki boshga magsadlar
thun yigilgan, qayta ishlangan, turli manbalarda (Jurnal,
hisobot, axborot byulletenlari va h.k.) mavjud bo‘lgan axborotlar
kiradi. Ikkilamchi ma’lumotlarnj to'plash manbalari tegishli
tashkilotlarga taallugli bo‘lish yoki - bo‘lmasligiga ko‘ra, o'z
navbatida ichki va tashqi turlarga bo‘linadi.

I MAPKETHHI AXBOPOTH

—

Brpnamau axGopor |

Wuku Mummmip OMMaBHi{

XyCycHii (xap xun
Ta.llIKIUlOTIIame Gocma
MabIyMOTnapn)

Xankapo omMMagii J

. 2.3-rasm,
Marketing axborotlari turlari

Ichki ikkilamchj

yuritilayotgan joriy buxgalteriya, molj

aks ettiriladigan ko i :
Tl oot olishovgsathchlar kiradi. Jumladan, foyda va

ko‘lami va joylashuvi, narxlar hisob-kitoblar va h.}(.lar. R
Boshgacha qilib aytganda, tashkilot oz unkomyat;dagg
hisobotlar va ma’lumotlarga tayanib, mustaqil tarzda. ichki
ma’lumotlar tizimini ishlab chigadi. Amaliy faohyatda.
mahsulotlarni natural va giymat ulchov birliklaric!a sotuvehi
hajmi, narxlarning yil davomida o‘zgarishi3 )Eandorlarmng_
joylashuv haritasi, tovar zahiralarining o‘zg_ar.lshl.va §h1} kabi
muhim ma’lumotlarni tashkilot bevosita o‘zining ichki hisobot
tizimi asosida aniglaydi. 2
Tashqi ikkic%ar)r’lchi ma’lumotlar  tashkilot faoliyat
yuritayotgan yoki yuritishi kutilayotgan_ b?ZO}', .mahs‘ﬂ(;’it
xususidagi mavjud bollgan malumotlarni oz ichiga 013 -
Ularning tarkibi, amaliyotda qofllanilishi turli davla ;m
tajribasida turlicha ahamiyatga ega. Masalan, .AQ§Hda tashql
ikkilamchi ma’lumotlarni umumiy jihatdan quyidagi guruhlarga
ajratish mumkin. el .
: - 1. Ommaviy va iqtisodiy uyushmfila!'.ﬂmg l‘“sqboﬂa}"ch‘fi
xabarnomalari. Ushbu manbalar o'z mohiyatiga ko‘ra ikki kichi
ruhga bo‘linadi. : : ;
- a)gDavlat muassalarning rasmiy hisobotlari. Bular J“ﬂasggé
statistik yilnomalar, sharhlar va hokazolar kiradi. lm?gl i
bo'yicha qisqacha statistik sharh», «fShaharlar. va obollari»
bo'yicha statistik yo‘rignoma», «Amerika sanoati istiq it
sharhnomasi kabilar shular jumlasidandir. «Marketlllzg ax !
yo'rignomasi» oylik maxsus nashr bO'l_lb, unda mirl FHIER
barcha xabarlarning gisqacha mazmuni bayon etl‘la' « ibiy
Ushbu turkum manbalardan aholining o'sishi, tarkibn
demografik siljishlari, daromadlar va narx‘a'rmng‘ﬁ,oso e
yalpi iste’moldagi holat, ayrim iste’'mol tovarlan.tz]i]"h;h 'mm vehi,
iste’'moliga oid xabarlar va boshga axborotl?rm_ sht&ﬂ%:;ﬁ! :
Ayrim shtatlar bo‘yicha esa o‘zgarishlar, go‘shni Tk S
kiyosiy tahlil ma’lumotlari ham ushbu manbalarda
v) Uyushmalar va tashkilotlarning :
ma’lumotlari. Har bir shtat o'zining mus
uyushmalari (assosiasiyalari, ittifoglariga)
sababli, ular ham mustagil tarzda Yﬂhk
tayyorlaydilar. Masalan, sanoat-savdo pal:
bo'yicha (elektronika, sotish yo‘nal
uchun axborotlarni to‘pladi va
marketing  assosiasiyasi», «




byurosi», «Chakana savdo milliy assosiasiyasi» kabi tashkilotlar
va boshqalar shular jumlasidandir.

2 Marketing  tadqiqotlari  bo‘yicha ixtisoslashgan
institutlar va marketing xizmati ko‘rsatuvchi muassasalarning
axborotlari, hisobotlari.

Ko'pgina hollarda ushbu axborot manbai tijorat axborot
manbai ham deb nomlanadi. Masalan, marketing tadgiqotlari
bo‘yicha ixtisoslashgan institutlar:

«Marketing research corporation of Amerika», «Simmons
market research byuro», «A.S.Nilsens kabi tashkilotlarning
bashpratlari, 0'Z muammo yo‘nalishlari bo‘yicha amalga oshirgan
tadqiqot yakunlari, hisobotlari. Bunday ma’lumotlarning
ayrimlari ommaviy tarzda barcha qiziquvchilarga arzonroq
ayirboshlanadi, ayrimlari esa tegishli tolov evaziga maxsus
bajariladi va taqdim etiladi.

_ 3+ Iqtisodiy matbuot, tarmoq bo‘yicha jurnallar,
ro znomel_ar va kitoblar. Ushbu turkum axborot manbai juda
keng bo lib, undagi tahliliy ma’lumotlar tegishli tashkilotga,
tadgiqotchilar guruhiga yoki alohida shaxsga taallugli bo‘ishi
mymkm. AQSHda mashhur «Tayms», «Fayneshnl tayms» kabi
roznomalar, <<For(;hun>>, «Forbs», «Garvard biznes revyu»,
;fr?;l‘;a‘fiyofmﬂ;:gﬁgtglg rlseich? va boshqa shu kabi jurnallar
hisobotlarni  ch Y g mg tadgiqotiga oid magolgiay

: . ¢hop qiladi. Bundan tashqari, marketing

ettiruvchi risolalar,
adigan ma’lumotlarni

, 4. Ta§hkilot1arnin

jurnallari, xari % :
Bunday mzilggﬁalggr uchun yo'rignomalar va shu kabilar kiradi.

: an o‘zaro raqob tda b

L . _ qobatda bo‘lgan firmalar ham
ho P f.oydalanadllar. Chunki, unda raqobatchi fglrmalarning sotish
ami, mahsulot, xizmat ko‘rsatish v
zarur ma’lumotlarpj olish i

Ma’lumki Sisadmkor,
savdo 2)7;121?2;33?& R asionerlik jamiyati va o'ta yuqori
yillik hisobot] 82 ega bo'lgan Mas'uliyati cheklangan shirkatlar
Songgi yillardarmkl; Prosptéktlarni ommaviy nashr giladilar.
siyosati, marketi.” ;25 hkilotlarning umumiy falsafacs. ~ori]
hisobotlarda ::sz XZmatlari ma’lumotarj tabiiyki, 1’)unday
sababli, raqobatchi
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tashkilot yoki firmaning asionerlari, xaridorlari, mijozlari uchun
chigargan prospektlari, yo‘rignomalari, hisobotlari bevosita
tadgigot uchun manba sifatida foydalaniladi.

Axborot olish manbalari xususida fikr yuritilganda faqatginzg
tegishli mamlakatda chop etiladigan axborotlargina emas, bglkx
xoryly matbuot, xalgaro iqtisodiy-moliyaviy tashkilotlarning
axborotlarini ham inobatga olmoq lozim. Masalan, AQSHda
nashr etiladigan Fortune, Forbes kabi jurnallarda Evropa
mamlakatlari bozori xususida axborotlar, undagi o‘zganshla‘r,
siljishlar haqida ham ma’lumotlar keltiriladi.. Bu' esa 0z
navbatida, barcha giziquvchi va tegishli bozorga 1sht1yoqmand
kompaniyalar uchun axborot manbai bo‘lib hisoblanadi.

Jahon igtisodiyoti yanada shakllanayotgan va xalqaro
munosabatlar takomillashayotgan sharoitda xalqaro igtisodiy,
moliyaviy tashkilotlar: Xalqaro savdo tashkiloti, Jahon banki,
Xalqaro rivojlanish va rekonstruksiya bank} va shu kabilar
o‘zlarining yillik hisobotlarini nashr giladilar. Bunday
ma’lumotlardan xalqaro bozorda faoliyat boshlayotgan va
yuritayotgan kompaniyalar foydalanishlari mumkin. Masalan,
tegishli bir davlatning tashqi savdo bal_ansl_, eksgor?-mwg
tarkibi, sanoat, gishlog xo%aligi ishlab S:hxqans.h hajmi va h.
ma’lumotlar ushbu manbalardan olinishi mumkin. o

Hozirgi paytda mustaqil va yangi aXPOmt manbai bo_‘ . ‘
elektron ma’lumot banklari, «informasion-broker» tamdagl :
kompyuter vositasida o‘tkaziladigan ~ma’lumotlar mﬁ %
shakllanmogda. Bu ma'lumotlar kompyuter vosmasl " e
uzatilayotgan, to‘planayotgan va saglanayotganligi uchun yangi -
tur deb sanaladi va yuqoridagilardanfarqqﬂ‘i}dl- bt

Bizning mamlakatimizda beorot mlsai;l manhalari 02
muncha o'ziga xos xususiyatlarga ega. Bu xususi oo
mavjudligi eig avvalo, marketing bO‘chha
Mmanbalari va ushbu soha bo‘yicha m : o
tashkiliy bo‘ysinish xususiyatlardan kelib ¢
jihatdan esa, ommaviy tadbirkorlikni
korxonalar uyushmalari, sanoat-savdo
Xususida ma’lumotlarni yig‘ish bo‘yicha
hfil%tj’ ularni guruhlarga ajratishda alohida
qiladi.




2.3. Axborotni to‘plash uslublari

Bozorda vujudga kelayotgan o‘zgarishlarni o‘z vaqtida seza
bilish, muayyan davr mobaynida xaridorlar atvorini, mijozlar
hatti-harakatini, raqobatchilar taktikasini o‘rganish korxona va
tashkilotlarning marketing faoliyatini samarali tashkil etishda
muhim ahamiyat kasb etadi. Bu xususda axborotni to‘liq olish,
gayta ishlash va undan qaror qabul qilish bosqgichida unumli
foydalanish imkoniyatlari bir muncha cheklangan bo‘ladi.

Chunki, bozorda ro‘y berayotgan o‘zgarishlarning jadalligi,
ozaro bogfliqligi va ta’sirchanligi yuqoridir. Shu sababdan,
organilayotgan jarayon yoki ob’ekt xususida auditlik bilan
axborot olish, uning imkoni boricha to‘laligini, ishonchliligini
ta’'minlash talab etadi, bunday tarzda axborot olish uslubi bo'lib-
kuzatish uslubi hisoblanadi.

Kuzatish uslubi igtisodiy, ijtimoiy sohalar statistikasida ko‘p
gollaniladigan axborot vigish uslubi sanaladi. Kuzatish o'z
navbatida bir qator turkumlash belgilariga ko‘ra farqlanadi. Bu

xu:susda iqtisodiy statistikaga oid darsliklar va o‘quv
go‘llanmalarida etarli ma’lumotlar berilgan.

L Marketing axborotlarini to‘plash

A

Kabinet tadqiqotlari Dala tadqiqotlari Kombinatsiyalashgan
tadqiqotlar
Hujjatlarni
| Klassik tahlil; e
—\*—_
Magsadli
) axborot —» Kuzatuy
L‘ Kontent tahlil . —@
\‘ J

Kuzatish asosida o‘rganilayotgan ob’ekt yoki jarayonga xos
bo‘lgan axborotni yoppasiga yoki tanlama shaklda olish mumkin.
Yoppasiga kuzatish muayyan majmuaning barcha birliklarini
tadqiq qilish asosida amalga oshiriladi. Bunday kuzatish odatda
ko'p vaqt, mablag’ talab giladi va uning natijalari tarmoglararo
ehtiyojlarni qondirish uchun xizmat giladi. Masalan, aholini
ro‘yxatga olish, tegishli hududdagi sanoat va savdo korxonalarini
ro‘yxatga olish va h.k.

Tanlama kuzatish esa marketing tadgiqotlarida ko‘pro_q
qo‘llaniladigan uslub hisoblanadi. U yoppasiga kuzatishc!an bir
necha xususiyatlariga ko‘ra farqlanadi va yetarlicha ustunliklarga
ega. Ular quyidagilardan iborat.

Birinchidan, tanlama kuzatishda echiladigan malumotlar
tez fursatlarda amalga oshiriladi. Bu esa bozor xususida tezkor
axborot yig'ish va qaror gabul gilish jarayoni uchun o'ta
muhimdir. .

Ikkinchidan, tanlama kuzatish yo'li bilan olinadigan axborot
majmuaning kop girraligini va xususiyatlarini atroflicha
o‘rganish imkonini beradi. Natijada majmua xususidagi
axborotni toligroq tarzda qayta ishlash, undan unumli
foydalanish mumkin bo‘ladi. - -

Uchinchidan, tanlama kuzatishada ro‘yxatga olinu
miqdori nisbatan kam bo‘lganligi sababli, tadgiqot ob
mulogotdagi auditoriyani) tayyorlash, u bilan mustahkam
va qayta aloga o‘rnatish imkoni bir muncha yuqori bo
Xususiyat esa kuzatishda «yanglishishlar»
kamaytirishag sabab bo‘ladi.

To'rtinchidan, majmua miqyosida kuzatish
Xodimlarni jalb gilish va xarajatlarning ortib
tanlama kuzatishda tadgiqot nisbatan ar

Tashkilotlarda eksperimentdan fo
ob’ekt yoki jarayon xususida to‘laroq
beradi, uni tashkil etish bir munch
(yoki istakdagi) holatni yaratish
bir  qancha mo‘taxasislarni
Xarajatlarining ortishiga




mijozlar va xaridorlarning gat'iyati, gizigishlari, ishti)roql?xridag!
o‘zgarishlar, mamnunligi va shunga o‘xshash yo‘nalishdagi
tadqiqotlar. So‘roq uslubi tadqigotining yo‘nalishiga ko‘ra anketa
yoki mexanik qurilmalar vositasida amalga oshiriladi. So‘roq
uslubining samarali jihati shundan iboratki, u tadqiqotda bir
necha marotaba qollanilishi, tegishli ob’ekt to‘grisida
axborotlarni umumlashtirib borish imkonini beradi.

Muloqotdagi auditoriya bilan aloga o‘rnatish uslublari ichida
telefon orqali intervyu, shaxsiy, guruhlar vositasida intervyu,
pochta orqali anketa yuborish ko‘p qofllaniladi. Telefon
vositasida intervyu - so‘ralovchi (respondent) bilan telefondagi
qisqa suhbatni 0z ichiga oladi. Odatda u telefon alogasi yaxshi
uyushtirilagn holatlardagina ko‘llaniladi. Lekin, suo‘raluvchi
bilan atroflicha suhbatlashish, uning fikrini mukammalroq bilish
doirasi bir muncha cheklangan bo‘ladi.

Shaxsiy intervyu so‘roq uslubida keng qo‘llanib, intervyu olib
boruvchi tomonidan savollarga to‘la javob olish va uni yanada
aniqlashtirish  imkonini beradi. U yuqori  mabhoratli
mutaxassislar ishtirokida, belgilangan savollar kolamida amalga
oshiriladi. Uning natijalari magnitafon yoki
wdeorpa_gnitafonlarga yozilishi, so‘ngra umumlashtirilishi lozim.
Shaxsiy intervyu bir necha minut yoki bir necha soat davom etadi
va sl'!u‘ sababdan respondentlarga suhbatdan so‘’ng sovga
topshirish magsadga muvofiq hisoblanadi.

Marketing Fadqiflotlarida so‘roq uslubi ko'p jihatdan anketa
(su}-oY varagasi) vositasida ko'p tashkil etiladi. Anketa o'z ichiga
tayinli tizimga solingan, mantigan boglangan savollar ko‘lamini
olib, asosan 2 shaklda axborotlar to‘plashga xizmat giladi.

ﬂi;l;;chi shatkl axborot olish davrida respondent javoblarini
XSUS mutaxassis og‘zaki so‘rab 2 S
borishga asoslanadi. Tkki rab, belgilab, umumlashtirib

nchi yozma shaklida esa, taqdim etilgan
anketa savollariga bevosita respondentni s :

- - nt ;
aJratllg‘an mqub_il javoblarni belglglaydi. i i
__ Ko'pgina yirik firmalar va marketin
lxtlsos.lashga.n tashkilotlar

. xaridorlarning mua
il T R yyan tovar assortimenti turi
bo'yicha ta'minlanishi, ulardan foydalanish muflrét;ﬂaﬁni
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aniglashga yo‘naltirilgan izlanishlar;

»  xaridorlarni muayyan tovarlarga boflgan ishtiyogi,
iste’mol qilish xususiyati, daromadlari va boshqa belgilarga ko‘ra
segmentlarga ajratish bo‘yicha izlanishlar;

+  xaridorlarning shakllanayotgan talablarini o‘rganish,
tovarlar sifatini yaxshilash, xizmat ko‘rsatish darajasini oshirish
xususidagi izlanishlar;

e tovarlarni xarid qilish shakli, uslubi, manzili, sotuvdan
keyingi xizmat muammolarini hal etishga yo‘naltirilgan
izlanishlar va boshgalar.

Anketa vositasida o‘tkaziladigan tadgiqotlarga muayyan
firma mahsulotlarini sotuvchi tashkilot xodimlari, maxsus tanlab
olingan ekspertlar, muayyan manzil aholisi jalb gilinadi.
Tadqiqotlar o‘tkazilish davriga ko‘ra doimiy va doimiy bo‘lmagan
turlarga bo‘linadi. Bu xususiyat marketing izlanishi bilan
shug‘ulanayotgan firmaning imkoniyatlari, tovar, narx, xizmat
ko‘rsatish siyosati va boshqa xususiyatlarga bogTlig. :

Anketa savollarini imkoni boricha gisqa, oddiy, umumiy
ma’lum bo‘lgan so‘zlar bilan tuzishga harakat gilishi zarur. Hatto
ayrim hollarda mahalliy shevalarni ham inobatga olish, ikki
ma’noli so‘zlarni ishlatmaslikka urinish kerak. Boshqacha qﬂib
aytganda, savol tug‘diradigan savollarning anketada bdlmash@
Jumlalarning qisqa va mazmunli bo'lishi rg8p0ndenml ko’p
o‘ylantirmaslikni, charchamasligini ta’minlaydi.

Nazarot savollari:

1. Marketingda axborotning o‘rni ganday?

2. Axborot tizimi nima? 4

3. Firmalar faoliyatida marketing axboroti

4. Marketing tadgiqotlari hagida aytib bert!

5. Sportda axborot turlari.

6. Axborotni turkumlash.

7. Axborotni to‘plash uslublari h
.8 Yirik firmalar va marketing
XtUsoslashgan  tashkilotlar ~anketa
yo né_llishdagi muammolarni qaysi




3-BOB. MARKETINGDA BOZOR TUSHUNCHASI
3.1. Bozorni aniqlash

Ushbu bob bilan tanishib chiggach, siz quyidagilarni bajara

olishingiz lozim:

- bozorni segmentlashning mazmun-mohiyati haqida
so‘zlab berish;

- bozorni segmentlashning asosiy bosqgichlari hagida so‘zlab
berish;

- magsadli bozorni aniqlash jarayonining mohiyati hagida
so‘zlab berish;

- bozor va uning tarkibiy gismlari auditi hagida sozlab
berish;

- magsadli bozorni qgamrab olish ehtimoliy strategiyalari va
uning evolyusiyasi ehtimoliy variantlari hagida so‘zlab berish;

- iste’'mol tovarlari bozorlarini segmentlash tamoyillari
haqgida so‘zlab berish;

- sanoat tovarlari bozorlarini segmentlash tamoyillari
haqgida so‘zlab berish;
- 3(a1qaro segmentlash tamoyillari hagida so‘zlab berish;
- Joylashtirishning mohiyati haqgida so‘zlab berish;
- joylashtirish xaritalarini tuzish hagida so‘zlab berish;
B— markani jogla}slhtirish turlari haqgida so‘zlab berish.

_ Bozor o'xshash ehtiyojlarga ega xari guruhi
hisoblanadi, xolos. Boshqachag aytginda, arll)i?:: ; ularning
ehtiyojlari bosh_qa se:gmentlar ehtiyojlaridan bir oz farq giluvchi
seg}'nent_lar y_ol_(l quyiguruhlar yig‘indisi. Bundan shunday xulosa
kelib chigadiki, segment taklif gilinayotgan bir xil mahsulot va
gumrrl}(};aitmg kompleksiga bir xilda javob qaytaruvchi iste’molchilar

Bozorni segmentlash tushunchasi AQSHda 1950 yillarda

paydo bo‘lgan. Bozor se e S :

4 0 -gmentasiyasi bozorni aniq xaridorlar

glm uhiga bolish tushuniladi, chunki ularning harqbiri uchun
ohida turdagi tovar ker

; : : ak. Bozorlar xaridorlar yig‘indisidan
'{)aos‘h}:ll1 tfopa;h, xgndorla-r esa, o‘zaro turli xil Blr)lagr;%estlrlari
der):]lo aa gll;(:{.l a;laclh. Ularning ehtiyojlari, daromadlari, geografik,

Br olatlari, xatti-harakatlar va psixografik tamoyillari
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rdan har biri bozorni

har hil boladi. Qayd etilgan ko‘rislaiilfichla
segmentlash asosi sifatida golaniladi.
i Iste’'molchilarni segmentlarga ajratish  — korxona

strategiyasini yaratishda birinchi gadam hisoblanadi.

Segmentlash quyidagi oddiy savollarga javob berish uchun

murakkab tahlil usullaridan foydalanfidl:.
. kim mening tovarimni xarid qllladl?
. ular nima xarid gilishni istay‘dl? .
. ular qayerdan xarid gilishni istaydi? : S
. ular tovar uchun gancha pul tolashga rozi bo‘ladi?
. tovar hagida ular ganday bilib oladi? :
. nima uchun ular ragobatchilarning emas mening
tovarimni sotib olishi kerak?
Bozorni segmentlash orqali korxona
erishadi:
h — iste’'molchilarning xohishlari va
isobga olish; . Aty
—g tovarni va korxonaning raqobatbardoshlik ustunligini
ta'minlashga;

quyidagi maqsadlal‘ga
moyi]ligini maksunal

— korxona xarajatlarini optimallashtirish; s
— korxonani marketing strategiyalari samaradorliginl
oshirish;

— korxona ragobatchilardan xoli bo‘lgan segmentlarg
ajraladi. o e ‘
Magsadli bozorni aniglash uchun firma a[:;:l];)bb% %
qiladigan strategik qarorlardan biriu ra:qob.at kuras I e
istagida bo‘lgan bozorni aniglashga tegishli bo‘hsh‘, s
magsadli bozorini aniglash bozorni o-‘i“?»hash i
motivasiya tavsifnomalariga ega iste'molchilardan tarkib _
qismlarga ajratishni nazarda tutadi. )
Segmentlash ikkita asosiy taxminga tayanadi:
— birinchidan, ehtiyojlar mahstlot emas;
_ —ikkinchidan, yakuniy foydalenuvchilar
"~ Bu taxminlarni batafsil o‘rganib chi
lBilhﬁYOjlar'nmiisﬁ'ém
ozorga ta’rifni, hozirgi p
mahsulot nuqtai nazaridar
bo'lgan umumiy ehtiye

"N
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Segmentlashdan magsad  iste’molchilar
qondirishnng eng yaxshi usullarini topishdir.

Iste’'molchilarning ehtiyojlari va hohish-istaklarn; qanchalik
batafsil bilsangiz, bozorda shunchalik katta muvaffaqiyatga
erishasiz,

Asosly e’tibor axborot to'plashga qaratiladi, chunki hatto
mavjud bozorni ham ishonchli va ob’yektiv axborosiz
o'rganishning imkoni yo'q.

Mubhit tahlili bozor tashqarisid

holatiga ta’sir eta oladigan tendensiyalar tahlilidir
Raqobat tahlili i

ehtiyojlarini

Bozor tahlili. Bozor auditini
ko‘rsatkichlarni aniglash zarur-

°

ng ushbu bolimida quyidagi

*Tagobatchilarnin
*kelajakda talah
tendensiyalarj.

g joriy ehtimolj

. Y strategiyalari;
ga ta’sir etishi m

umkin bo‘lgan asosiy bozor

1 asosida tanlanadi.
i S strategiyalari: firma tovar
1ste’molchilar guruxlariga nisbatan o'z

3. Mijoz bo‘yicha ixtisoslashuv_ strategi.yasi: ﬁarjiln'? ]:e:rg]
doira;iagi tovarlar yoki o‘zaro !)og‘h(.]_ funkmyalaa:s . l}l(o:: a%ar
holda belgilangan toifadagl mijozlarga :

nalar) ixtisoslashadi. M vy, .
meh;n Oslggktiv ixtisoslashuv ~ strategiyasi: o?rl(:- bllaoglég
bo‘lrr{agan turli bozorlarda ko‘pla}b tovarlar taklif gilish; bu y

iversi iya hagida boradi. : k- '
" (51 1v'(Ie‘f)S‘,llif:lrlka::lelyrrnrabqolish strategiygsx: barch_t; fitl:e dnirmlchllar
urutlllarini goniqtiruvchi toliq assortiment takli galz nm gl
5 Qoidaga ko'ra, bozorni gamrab olish §trategIZUh e
ikkita olchov — funksiya va iste’mqlchllar gu plsp
;fodalash mumkin, chunki firma, qoidaga ko‘ra, faq
i egalik giladi. R, e
texnﬂzazzﬁaﬁ gbozor evolyusiyasi. 0 zigl?rﬁlg:l:lzl‘lm;slt: t:andi.
odatlari ta’sirida tovar bozo_rll)ari ivolyumya qilis

j uyidagilardan iborat: i
BUJ?.F aﬁﬁzg;“ )i’;te’molchilar guruh}anm qamr_ab i;tleg’?nnolchilar
kengaytirish. Tovar ketrng-kethkda ]'ylincig;r Wi

uruhlarini jalb etadi; bozorni qar'n‘rab OhIS M et
8 lan, shaxsiy kompyuterlar ta’lim sohasiga ki i Mg o
(maza Ya,ngi funksiyalar kiritgan holda !(engay'mll:firl.ashtimvchi
vositz;lar tomonidan baj:.aril.gan asﬁ;]nak:lyglisr:nnusxa e
yangi tovarlar paydo bo‘llshﬁ n(intlyirlasht,inrvchi telefonlarChu). ish

i va avto javob bergic : ek
app?;r.afll‘gn?)loggyalami egallab olish. Xuddi o sha iste’'molchilar

: ili i, yanada
guruhlariga moTjallangan ﬁmkslyala}tr e}:gﬂlkda Y?f‘glos g
takomillashgan texnologiyalar vosI a’lumalonalga' Jmmhnﬂaoniyd] :
(masalan, elektron pochta ) bosma m tlarni ,
tarqatishning o‘rnini egallaydi).
Mila-osegm_entk;shlll_i' fik
makrosegmentaswa_ tanhili bosqich Datafibtal
tovar bozorlari orasidagi turlé :ttll:syt?]tl:;m tafsil:‘
Differensiasiya va segmentlash tus: st
yubormaslik kerak. dlzlfferensmslya ikki poglonada
ilma-xilligiga tayanadi: B
i a) birlfill turdagi tovarlagr raqobgtchﬂﬁﬁﬁ-
b) bitta ishlab_ chquda 0
yo‘naltirilgan tovarlari o‘rtasida.




xilma-xilligiga asoslanadi, segmentlash esa — bozorni tashkil
qiluvchi potensial xaridorlar xilma-xilligiga asoslanadi.
Differensiasiya —  taklif xilma-xilligini  tavsifluvchi

konsepsiya, segmentlash esa — talab xilma-xilligini tavsifiuvchi
konsepsiya.

Mikrosegmentlash tahlilj bosqichlari:
1. Segmentlash tahljli- tovarlar bozorlarini tovarning
ko‘ngildagi ustunliklari nugtaj nazaridan bir xil bo‘lgan
segmentlardan farq qiluvchi segmentlarga bolish.

nechta maqsadli segmentlarni tanlagh.
3. Joylashtirishni tanlash:

4. Magsadli marketing dasturj ishl

Segmentlarning tavsifnomalariga mosla
dasturi ishlah chiqish. g

; Boz_om_ia xandorlarning ma’lum bir tovarga bo‘lgan talablari
x1Imz§-x1ld T, har bir Xaridorning 0zining didi bor Xaridorning
talabll, hOhlShi,. ehtiyoji, turmush tarzi, tovar sotih oii
atvori haqidag; ma’lumotlar Samaralj marketing tadbir]ar; ishlab
ch}ql_sh va amalga oshirigh imkoniyatlarinj vujudga keltiradi.

ab chiqish: magsadli
shtirilgan marketing

s Sy

3.2. Iste’mol tovarlari bozorlarini segmentlash

Iste’'mol tovarlari bozorlari uchun l;li.rinchi bosqich turli
bilan bajarilishi mumkin,' chunonchi: . '
USUI}?;te’lrr?olchglaming ijtimo1}(-dexr_lé)grai;lll:1 enga\;sggl.lomalan
ida (ijtimoiy-demografik yoki tavsi y segme : .
asosol(;?)t(éjnslsriz? );ste’mo]chilar tovarda izlovchi foyda asosida
da bo‘yicha segmentlash); ' :
(ny,?aololi}lrcl, qizigishlar va fikrlar nuqt;tallasr}ls?an
1 ida (ijtimoiy-madaniy segmentiash); : '
usmf)):ai'sigsujli\(zgmidagi xatti-harakat tavsifnomalari asosida
i- t bo‘yicha segmentlash). :
(Xattll'tlﬁll;il;;-d(;tﬁograﬁk yoki tavsifiy segmefltl?rl:aﬁdagi
h‘}Iazkur usul aynan ijtimoiy—de.mog_raﬁk so.l(lie:) :-11: b
tafovutlar izlanayotgan tovar afzgllﬂda'n vabm:arldi g5
ko'rishlari o‘rtasidagi tafovutlarni belgilab bera
lanadi. i
aSOSI;cIilrioiy-demograﬁk segmentlashdan foydalanishning
yo‘nalishlari quyidagicha:
» bozor yoki segmentning 1
e i ehtimol
amq-l afanlangan ijtimoiy—demogr?ﬁk guilt':llzﬁln F&Elr:sgl ;
bilan ta’sir etiluvchi kommunlkaSIy.a VOf e
« yangi tovarning pOtenSi‘:lj xzimdm; ::in e
« bozor xususan, xaridoriar |
ma’lumotlar olish. \ ;
Foyda bo‘yicha segmentlash R .
Foyda bo‘yicha segment;?sgi segmen amaliy
tija beruvchi shakllaridan biridir. -
i JMazkur usul turli kishilarning bm
tafovutlarga  asoslanadi. Foy‘dako‘rsa =
izlanayotgan tovar xusuSIy.atlantan].ov tilgan
amalga  oshirishda tu'rh o
segmentlashdir. _Shu tariqa tlo ‘mg e~
xaridorlar  turli _ xususiya arga g
xususiyatlarni bajarish darajasiga qanday .
ko‘rsatadi. :

dan turmush

timoiy-demografik _profilini




Shunday qilib, iste’molchilar tovar yoki xizmatda ko‘radigan
foyda bozorni segmentlash uchun yaxshi asos bo‘lishi mumkKin.

Ijtimoiy-madaniy segmentlash yoki turmush uslubij
bo‘yicha segmentlash.

Turmush  uslubj bo‘yicha
psixografik segmentlash deb ham ataladi. Segmentlashning

mazkur usulida nafagat ljtimoiy-demografik soha, balki
i§te’molchilarning fikrlari, qizigishlari,

segmentlash  shuningdek,

qizigishlari va fikrlarinj O'rganishga asoslanadi.
Xatti-harakat bo‘yicha segmentlash

* faollik — insonga xos xatti-harakat va ma’lum bir
mashg‘ulotlarga doir odatlar:;

* qizigishlar — ipgep atrof-muhitda nimanj 0zi uchun
muhim deh hisoblashi va nimalarni afza] ko‘rishi;

; muxit haqida, siyosat,
ologiya va hokazo haqgida nimalar o‘ylashi.

shgxsning qadriyatlar tizimi, uning
mahsuloti, shuningdek,

iqtisodiyot, sanoat ek

)

Turmush uslubi

T ) : guruh emas, balki ko‘pro
%:;gg izngl l(1)1801)lanad1. J. Karver by muammonj shuxrl)da;lf
€tadl: «O'rta jste’ i . 3
takror-takror« I'ta iste’molchix» chas-u xato, chunki fagat

T S,

3.3. Sanoat tovarlari bozorlarini segmentlash

Garchi segmentlash mezonlari tl.u'hcha bo‘ltsI:sdla:, s?r(t):;ig
iste'mol yo‘nalishidagi bozorlarni segmnz.anbozoﬂarida e
fundamental tafovutlar yo‘'q. Sanoat toygrla:i?l o
makro va mikrosegmentlash amalga oshiriladi. Is i
bozorlariga nisbatan qo‘llanuvchi ] .makro,slfégg; e
sanoat tovarlari bozoriga ham to 11(%l ma o
Tafovutlar mikrosegmentlash darajasida namoy

i kur usuli
i tlash. Segmentlashning maz _
i Sesgoll:‘xl;slilni:g tavsifiy mezonlariga asoslanadi.

1 i - - . - -
Zaergl?r?etznt;zgl?ﬁing o‘zgaruvchilari hagidagi ma’lumotlar quyidagi
3.1-jadvalda keltirilgan. -

f chilari
Tavsifiy segmentlash: segmentlash o‘zgaruv ;

‘Segmentl; il .
Tarmogq. Sanoatning ay;nan qaysi tarmoqlarig
xizmat ko‘rsatilishi lozim?

s : i. Qaysi o‘lchamdagi
Demografik | Iste’molchilar o‘lc.haqll_a;'ill e

; i firmalarga xizmat ko'rsa ; xizmat
o‘zgaruvchilar Joylashuv. Qaysi geografik mintagalarga
ko‘rsatilishi lozim?

Texnologiya.  E'tiborni

qaysi iste’'mol :

texnologiyalariga karatlfShl ? 1. Biz
Ushbu tovardam Sy
iste’molchilarni tanlaymiz: iste’molchi
o‘rtacha yoki past bo‘lgan imi.
qi]jngantovarlar_/’“ma.ﬂa-r" t ko‘rsatami
oyt moleargaimat ko
xizmatlar ko‘proq ll:;;,]hlk ' 1
iste’'molchilar yoki P
i xizmatlarga ehtiyo) sezuvs

Foyda bo‘yicha en!hﬁhv
bozorlariga nisbatan ushb b
chigarish turix)o xgkl tovarda ;
tasniflashga borib ta .
iste'molchilar tovarda tur
samaradorlik ko'rsat

Operasion
o‘zgaruvchilar




Qoidaga ko‘ra, ishlab chiqarish yo'nalishidagi tovarlar
bozorlarida quyidagicha foyda boyicha segmentlash keng
tarqalgan:

* servis xizmati ko‘rsatish tezligi yoki muayyan amaliy
vaziyatlarda tovar samaradorligi;

*  servis to‘ligligi;

* tovar bilan ishlash tajribasi;

* sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishga ehtiyojlar;
~* xaridorlar duch keladigan noaniqliklar va sifat hamda
ishonchlilikka ehtiyojlar.

_ Yetuk bozorlar uchun xaridorlarnj narx (yuqori, past) va
Xizmat ko‘rsatish Xarajatlari (yugqori, past) asosida ajratishni
taklif gilish mumkip_

Xulg-atvorga doir segmentlash. Segmentlashning
mazkur usuli sanoat bozorlari uchun katta ahamiyatga ega.
B‘unday. segmentlashning vazifasj — Xaridor haqida qaror gabul
qiluvchi markaz faoliyati Xususiyatlari va tuzilishini hisobga
olgfm holdq Sanoat mijozi bilan yaqinlashish strategiyasini
tuzishdan  iborat. Magzkyr segmentlashning  o‘zgaruvchilari
haqidagi ma’lumotlar quyidagi 3.2-jadvalda keltirilgan.

3.2-jadval

Xulq-atvorga doir segmentlash: segmentlash

O‘Zgaruvchilari

segmenﬂash “‘zmchilari

Ta’minotnj tashkil
qanday amalga oshirjladj
markazlashmagan tarzda?

qilish.  Xaridlar
markazlashgan yoki

Korxona (ta§hldlot, firma) profili. Biz
!)oshqa sohalarda l?laglcliya somsanalaij o
agilan ishlaymiz?

amaliyoti . Mavjud myp,, -

korxonalar bilan

e

e ea—

3.2-jadvalning davomi
imzolagan holda yoki kompleks ta’minotni afzal
ko‘ruvchi firmalargami? ’

Xaridlar mezoni. Qaysi ﬁrma}larga
xizmat ko‘rsatish lozim:. sifatga, xizmat
korsatish darajasiga yoki narxga e’tibor
qaratuvchi firmalarga? = e

Buyurtmani bajarish shoslplmchl!gl.
Qaysi firmalarga xizmat ko‘rsatlsh- lozim:
shoshilinch va kutilmagan tarzda yetkamb berish
talab qilingan firmalar yoki xizmat ko‘rsatish

darajasini afzal ko‘ruvchi fi;malarga? . .
Vaziyat Tovarning qo‘lla‘msP sohasi. Asosiy
omillari e’tiborni belgilangan yo‘nalishdagi tovarlardan

foydalanishga qaratish kerakmi yoki undan
foydalanishning turli variantlapgar’n_l? :
Buyurtma hajmi. Asosiy gtlbor_m kcahtit]e:
buyurtmalarga qaratish .},(erak!m yoki ki
artiyali buyurtmalargami? a 5
: ;’Caailridor va sotuvchining o‘_xshn._shl_lgl.
Xodimlari kop jihatdan sizning xo.dlmlanngzz‘ga ‘
o‘xshash firmalarga xizmat ko‘rsatish kerakmi?

Riskka munosabat. Qay-‘n_
Taniden istemolchilarga xizmat ko'rsatish lozim: xavf-|
Shaxsl S ;csatteammoi yoargqtiradiganlar yoki kichik xavf-
xususlyatlari | tardan ham qochadiganlargami?

Sodiglik. Oz ta‘minotchilariga yuqori ’ .
darajada sodikl;lk1 na}moy};h etuvchi ﬁrmalarsa o
xizmat ko‘rsatis onmml o — £
3.4. Segmentlash bazalarini tanlab olish 1

Ushbu bosgichning magsadi — «eng yaxshi» s
tanlab olish, yoki boshqgacha aytgmqa, olingan
kichraytirish va qayta o‘rganib Ch‘qlshdn:f

Shunday qilib, birinchi bolib_gilish k
segmentlash bazalarini bundan oldingi bc
ro‘yxatdan dastlabki tanlab OhShdn' <

Yaxshi segmentlash bazalari quyida

*  jiddiy, muhim, ahamiyatli.

Ro‘yxatdan ko'rib chigil
yoki to'g'ri kelmaydigan i
ya'ni xaridni amalga
tafovutlarni chigarib
Segmentlash bazala:




Ro‘yxatdan muayyan mahsulotlar va ilgari surish bo‘yicha Bularga ko'ra, tashqi de}rajalardan bqsh]ash ma’qu}, chunki
tadbirla}r uchun yeta}?{i darajada katta yoki foyda keltiradigan b}lpday ma’lumotlar_ ochlclquq. bo‘ladi. Bu bos.qlchlar@ax}
segmentlar, ko‘rsatmaydigan segmentlash bazalarini chiqarib Otllgach_, taflovutl‘armng dm_rmyhk va seZ}lll'\{chanllk darajas_l
tashlash kerak. Boshqacha aytganda, yakuniy segment mos pasayadi, lelfm kp proq she‘lxsw.xarakt_erdaglbﬂ.lml.arta.lab etad,
keluvchi tarzda tuzilgan marketing dasturi bilan ularga shu Sabab‘h xizmat ko'rsatilmaydigan ehtiyojlarni yoritib
chigishdan ma’no bo‘lgan eng katta iste’'molchilar guruhini berishga ko proq imkon yaratadi. : : .
ifodalashi lozim. Ishlab chiqarish vositalari xaridorlar ma’lum bir tovarni

Erishib bo‘ladiganlik, ajratilgan segmentlar sotuv va korxona faoliyatini va bozorni chuqur tahlil gilib, savdodan
kommunikasiyalar sohasida harakatlarni aynan ularga ke]a’dlgan nafni gmq.bllgan.larldan ke).nngma.sop'b oladilar.
mujassam etish mumkin bo‘lishi uchun selektiv ochiq bo‘lishini Is_te_mol buyur.nlan_xandorle.m segrqeptaswa be]gllarl_}uda xilma-
nazarda tutadi. Ilgari surish dasturlari tovarga yaxshi xildir, bu belgilarni tanlash jarayoni juda murakkabdir.
munosabatda bo‘lgan muayyan iste’'molchlar guruhiga taklif et Ay .
etilganda eng kattagsamara bygrishi shak—shubhasigzlf = 3.-5. Segmentlash o‘zgaruvchilarini tanlab olish

Sanoat uch j arini ;
segmentlash E:zmmana:‘aila:shfovagang;zor{mhun Sf:gmentlash bazalari soni mgqbul }«_aladigan va bosh«ia;:_lsh
mo‘ljallangan tovarlar bozorlarini segmentlash bazalarini mumkin bolgan migdorgacha qisqartirilgach (qoidaga ko'ra, _‘
tanlashga ikkita asosiy yondashuy mavjud: liall(lc'llﬂal?an ‘S‘I;:agaChlacli)’ ularni tasniflash va segmen 1,

I Yondashuvni ikki bosqichga ajratishni taklif qilamiz: clgrashga o'tish mumkin. |

A. Birinchi bosqichda makrosegmentlarni gniqlash ro'y SEGMEW BELGILASH :
beradi, bunda quyidagicha bazalardan foydalaniladi: Ushbu bosqichning vazifalari: i itta

* yakuniy iste’'molchilar bozori; 1 ajratilgan segmentlarning har biriga gisqacha t'(bexn'ik"" ik

* mahsulotni qo‘lash sohasi; gapdan iborat) ta’rif berish (masalan, (1) eng yangl texnix

* iste’mol sur’ati; axborotlarga ehtiyoj sezuvchi kurilish . tarmog‘ldanﬁliﬂljﬁt e

* xaridor-firma hajmi; iste’molchilari yoki (2) potensial iste’'molchilar va tovarga betarat

* geografik joylashuv. Mmunosabatda sanalgan 3-4 lusclillltzlaxll) iborat oﬂal:r)

B. Ikkinchi bosqichda ma e 2) har bir segmentning ichki bir xilligini
ordeid bo‘linadi:q krosegmentlar quyidagi bazalar segment tarkibiy ilirslnﬂarinfatti-har akat va tavsif

» lavozim;

0zaro o‘xshash va boshqa segnientlar a'zola
+ shaxsiy tavsifnomalar; o= ¢ t
. mflhgtﬂotning idrok gilinadigan muhimligi; IyyaSten’mOIChi]ar m?qdﬂssadli ; (ialb” an’ vihlar

« ta r{un.otchlga_ munosabat; " — b etuve i

* xarid Jarayoni bosgichi. 1. Segmentlarning jalb O
mezgxlln;lllﬁ?gaa ;)sril;zll;mya tamoyili bo‘yicha ishlovehi beshta odatdaige S R
ngan segmentlash j 1 taklif etilgan: . e hi

+ demografik tavsifnomalir;: e g ns ot

* Operasion o‘zgaruvchilar; |

. xan_dlarga yondashuv; |

* Vaziyat omillari; |

* xaridorning shaxsiy xislatlari.



2. Odatda fagat bir nechta firma segment iste’'molchilarining
barcha istaklarini qondirishi va raqobat  kurashida
muvaffagiyatga erishishi mumkin. Shu sababli segment
firmaning kuchli tomonlariga mosligini baholash, yoki
boshqacha aytganda, kelajakda bozorda muvaffaqiyatga erishish
uchun muhim ahamiyatga ega omillarni aniqlash zarur. Bunday
omillar quyidagilar bo‘lishi mumkin:

* bozor ulushi;
firma foydaliligi;
texnik imkoniyatlar;
tagsimot kanallari;
servisga yo‘naltirliganlik;
innovasiyalar darajasi;
o‘zgarishlarga qodirlik;
xarajatlar bazasi.
Firmaga boshgqalar orasida aj

_ _ jralib turish imkonini beruvchi
Xususiyatlar raqobatli afzalliklar deh ataladi.

Bu ikki asosiy olchov (segment jalb etuvchanligi va raqobatli
afzall}klar) magqsadli segmentni tanlash matrisasini tashkil

F(_)yd‘al.l bo‘]gz,m segment joriy sotuvning yuqori darajasiga,
yugori o'sish sur’atiga, yuqori foyda normasiga, sotish kanali
talablariga real va raqobatga chidamlj bolishi kerak

Bozordagi faoli :

lyat strategiyalarinj i
strategiyalar 81y 1 asoslashda uch turdagi
ishlatilishi mumkin:

Fiee munosabatlarini
; : VIida tadbirkorlik tuzilishida ko‘plab
i‘l‘::g;’%ala: dlffefenslallanmagan Mmarketing trategiyasini usﬁlab
s us l‘ateglgfa firmanj Xaridorlarni xarid jarayoni va tovarga
emfs br::]l;{lims)flaréilfilofﬂl amh? motivatsiyasidagi turli-tumanlikka
oAl ot ¢hliyojlarida qizigishni umumiyligiga

TR si—

firma bitta yoki bir necha mahsulot bilan hamda magsadli
marketing dasturi bilan yondoshadi. O’z mazmuniga ko‘ra, bu
strategiya bozor chuqurchasi konsepsiyasiga mos keladi, ya'ni
shunday bozor segmentida ishlash kerakki, tovar ushbu firma va

uning etkazib berish imkoniyatlari uchun ko‘prog mos keluvchi
bolib hisoblanadi.

3.6. Magsadli segmentlarni tanlash va joylashtirish
(pozisiyalash)

Segmentlash tahlili o‘tkazilgach, navbatdagi vazifa bozorni
qamrab olish strategiyasini tanlash hisoblanadi. :

Ta’kidlash joizki, oddiygina iste'molchilarni segmentlash
emas, balki buni magsadli yo‘naltirilgan holda ba_Jansh va ayrim
Xususiyatlardan voz kechish uchun iroda kuchiga ega bo'lish
lozim. .

Firma barcha bozor segmentlarini tahlil qilib, mﬂnmgm
orasida ustuvor segmentni tanlagach, bu segmentni egallab ol |
uning vazifasiga aylanadi. Iste’'molchilar boshga ﬁm‘m
emas, aynan shu firmaning mahsulotlarini tanlashiga erishish
lozim. yalashtirish) ma i

Tovarni bozorda joylashtirish (pozisiyalashtirish) T e
bozor segmentiga quyidagilar imkoniyatini taqdim Mtw?f ;
Va uning imijini taklif qilishni anglatadi: < e

*firma nufuzi va taklif mazmunini aniq tllSh'

" uning raqobatchilardan farqini (ustunligini) tushu

N T T S——

A —

Joylashtirish firmani magsadli xaridorlar
etish xarakterini belgilab beradi. Biroq
holatini aniqlash uchun firma murojaat et e
0zi uchun gimmatni qanday amqla;shl ‘
takliflarinj hisobga olgan holda ularning taniovi
asoslanishini tushunish zarur. %
Joylashtirish aynigsa, firma bozorni
holda qamrab olish strategiyasiga mur
hisoblanadi, chunki butun bozorda

bir segmentda pozisiyalar belgilz
dlfferensiasiy_a



Ta’kidlash joizki, xaridor uchun istalgan differensiasiya ham
ahamiyatga ega bo‘lavermaydi. Differensiasiya quyidagicha
bo‘lishi lozim:

* noyob, kamdan-kam uchrovchi;

+ xaridor uchun muhim;

+ himoya qilinuvchi;

* tushuntirish mumkin bo‘lgan.

“Joylashtirish haqida garor maydoni” uchta “cho‘qqi” bilan
chegaralanadi (3.1-rasm). “Oltin o‘rtalik”da muvozanat saglash —

joylashtirish haqida qaror qabul giluvchi menejerlarning hagqiqiy
san’atidir.

Maxcawm -XapH1 ME30HH

HCTEBMOIYH ~XapHIOp XaTTH-

XapaKaTH MOIe/H
- - 1
WOWIALLITUPUIL HCTCHMOJT TY3HIIMACK

(nosuimMaam)
Pean Ba norenmman Dupma
pakobaTannap CTpaTeruacH

-HMKOHHATIAp Ba 9YKYp GMiimMra sraink;
-MaKCaJUIH CerMeHTIIap;

-MapKCTHHT CTpaTerHsACH Ba YHHHT
TY3WIMacH,

-OXTHMOJIHI PCaKIIHA.

-HMKOHHAT/IAp Ba 9yKyp
GrmimMra sranmk;
-KYWIH Ba KY4CH3
TOMOHJIAp Ba XK.

3.1-rasm.
Joylashtirish (pozisiyalash) haqida garor maydoni

ko‘rxgstarrg uf,?ﬂﬁfhﬁmhning olti xil muqobil turini ajratib
holda t?;’?fa‘i‘h‘é?‘?jl’ﬁa'_aéffﬁuajif‘ifl’td“f“t‘éilfrSiiaﬁigigasf}?lflﬁﬁ?
;gsfggﬁﬂtfﬁla dxi;;aqu singari  biror-bir ko‘rsatkich bo‘yicha’l

— afzalliklar yoki mua i i '
ﬁﬁasgg?ﬁa tiﬁdaajlz)%ﬁ:;th tierﬂnga :_1;321 n}c:?r]na:lﬁh%:m?fs o;fla&gcalﬂ |

— o'ziga xos foydalanish usuliga asoslangan joylashtirish.
Ushbu holatda mahsulot ma’lum bir magsadlar uchun eng yaxshi
mahsulot sifatida joylashtiriladi;

— belgilangan iste’molchilar toifasiga yo‘naltirilgan
joylashtirish. Mahsulot belgilangan iste’'molchilar guruhi uchun
eng yaxshi mahsulot sifatida joylashtiriladi;

— raqobatlashuvchi markaga nisbatan joylashtirish.
Joylashtirishning ushbu turida mahsulot mavjud yoki ko:zda
tutilgan raqobatchi tovaridan biror-bir ko‘rsatkich bo'yicha
ustunlik qiluvchi mahsulot sifatida tagdim etiladi. i

— belgilangan tovar toifasi bilan uzilishga (nomuvofiglikka)
asoslangan joylashtirish. Bu holatda mahsulot ma’lum bir tovar
toifasida yetakchi sifatida taqdim etiladi. e

Shunday qilib, yugorida bayon etilgan fikrlarni hisobga olgan
holda, ta’kidlash mumkinki, joylashtirish (pozisiyalash) bu ~
bozor segmentida ustunlik qilish san’ati. Optimal holatfia sxzning
markangiz iste’'molchi idealiga mos keladi va shu bilan birga
raqobatchilar markalaridan ancha ustunlik giladi. s

Tovarning bozordagi pozisiyasini aniglash uchun kdpmeha o

Joylashtirish xaritasidan foydalaniladi. Joylashtirish xaritasi .
iste'molchi uchun eng muhim tovarni tanlash va Wﬂh
mezonlari  koordinatalar o‘qlarida ko‘rsatiladigan .
modeldir. R b 0

Qoidaga ko‘ra, firmalar joylashtirish davomida to'rt xil
Xatoga yo] qo‘yadi:

~ to'ligsiz joylashtirish. Iste'molchilar
Noaniq tasavvurga ega bo‘ladi va uning b
turuvchi biror-bir sifatini ayta olmaydi;

— ortiqcha joylashtirish. Iste’mole
Markasi hagida juda tor tasavvur

~ Noaniq joylashtirish. Iste’molchil
haqgida noto'g‘ri tasavvur shakllanadi.
sababi - firma mahsulotning tur
ortiq ko‘p bayonot berishi
ortiq dall;ajada tez-tez almash

~ shubhali joylasht
taklif gilinayotgan to
ekanligiga shubha gi




Marketing kompleksi dasturini ishlab chiqgish uchun asos
shakllantirish joylashtirish strategiyasini belgilashning natijasi
hisoblanadi.

Segment taklif gilinayotgan bir xil mahsulot va marketing
kompleksiga bir xilda javob qaytaruvchi iste’molchilar guruhidir.

Segmentlashda ikkita asosiy taxminga asoslanadi:

+ehtiyojlar mahsulot emas;

«yakuniy foydalanuvchilar xaridorlar emas.

Differensiasiya esa tovarlar xilma-xilligiga asoslangan bir
paytda segmentlash bozorni tashkil giluvehi potensial xaridorlar
xilma-xilligiga asoslanadi.

Differensiasiya esa tovarlar xilma-xilligiga, segmentlash esa
— bozorni tashkil giladigan potensial xaridorlar xilma-xilligiga
asoslanadi.

Turmush uslubi shaxsning gqadriyatlar tizimi, uning
dunyogarash va faolliklari global mahsuloti, shuningdek,
iste’mol tarzidir.

Yaxshi segmentlash bazalari quyidagicha bo‘lishi lozim:

« jiddiy, muhim, ahamiyatli;

« katta;

« erishib bo‘luvchi.

Faqat bir nechta firmagina segment iste’molchilarining
barcha istaklarini qondirishi va raqobat kurashida
muvaffagiyatga erishishi mumkin

Oddiygina iste'molchilarni segmentlash emas, balki buni
magsadli yo‘naltirilgan holda bajarish va ayrim xususiyatlardan
voz kechish uchun iroda kuchiga ega bo‘lish lozim.

Xalgaro segmentlashning magsadi — xarid paytida katta
ehtimol bilan o‘xshash xatti-harakat kuzatiluvchi bir xil
xususiyatlarga ega yakka tartibdagi xaridorlar guruhlari yoki
mamlakatlar guruhlari ko‘rinishida potensial xa
o‘ziga xos segmentlarini identifikasiya qilishdir.

Firma barcha bozor segmentlarini tahlil
orasida ustuvor segmentni tanlagach bu segmen
uning vazifasiga aylanadi. Iste’'molchilar bosh
emas, aynan shu firmaning mahsulotlarini ta

ridorlarning

qilib, ularning
tni egallab olish
qa firmalarning

lozim. nlashiga erishish

Tovarni bozorda joylashtirish m :
¥ z ¢ MG kel agsadli b .
quyidagilar imkoniyatini taqdim etuvc%i tovar (:;zaofl :Egnlfnn;ll%a;

taklif gilishni anglatadi:

. firma nufuzi va taklif mazmunini aniq Fufsh.unlsh; :

. uning raqobatchilardan farqini (ugmnllglnl) tushunish. =

Joylashtirish firmani magsadli xaridorlar torpomdan idrok
etish xarakterini belgilab beradi. Biroq tovarning ’bozord_agl
holatini aniglash uchun firma murojaat etuvchi iste molchglar
ozi uchun qimmatni ganday aniglashi va raqobatchilar
takliflarini hisobga olgan holda ularning tanlovi nimalarga
asoslanishini tushunish zarur. ) kS

Joylashtirish strategiyasi differensiasiya strategiya-sini
ro‘yobga chiqarish vositasidir.

Differensiasiya quyidagicha bo‘lishi lozim:

« noyob, kamdan-kam uchrovchi;

« xaridor uchun muhim;

« himoya qilinuvchi;

* tushuntirish ehtimoliga ega. -

Joylashtirish xaritasi iste’'molchi uchun eng muhim tovarni
tanlash va baholash mezonlari koordinatalar o‘glarida
ko‘rsatiladigan grafik modeldir.

Segmentlash mezonlari nisbiy muhimligini o’zaro murosa
tamoyillaridan foydalangan holda amalga oshirish magsadga
muvofiq. Murosali yondashuv iste’molchilar normal sharoitlarda
bir-birini istisno giluvehi variantlardan birini tanlashi lozim,
degan taxminga asoslanadi.

Nazorat savollari:

1. Bozor nima?

2. Magsadli bozor evolyusiyasi nima? !

3. Bozor segmentasiyasi deganda nimani tushunasiz?

4. Bc‘>zor segmentasiyasining qanday turlarini bilaSch’{ ‘J -
berigg Bozor segmentasiyasining asosiy tamoyillarini aytib
g' [I‘;l_?fQSadli segmentni tanlash deganda nimani tushur

- Differensialla i oivasi deganc

hunasizp angan marketing strateglyasi deg:

. 8. Konsentr] st eg

nimadan fbogats angan marketing strate;
201"{“31(1' h?segmentlash deganda nimani tu '
i osegmenﬂash degandn :




4-BOB. JISMONIY TARBIYA VA SPORT
MARKETINGIDA TOVAR TUSHUNCHASI

4.1. Tovarning umumiy tavsifnomasi

‘ Tovar — ma’lum talab yoki ehtiyojni gondirishi mumkin
bp 'lgan va bozorga e’tiborni jalb etish, foydalanish yoki iste’mol
qlhs.h uchun taklif etiluvchi har qanday narsadir. Bunda bozorda
taklif etiladigan tovarlar quyidagilarni oz ichiga oladi:

* moddiy mahsulotlar;

e xizmatlar;

¢ shaxslar;

* geografik diqqatga sazovor joylar;

e tashkilotlar;

¢ g'oyalar va hokazolar.

Tovar birligi oflchami, narxi va boshga individual
tavsifnomalarga ega tovarning muayyan timsolidir.

Tovar — bu ehtiyojni yoki hohishni gondira oladigan va
bozorga e’tiborni tortish, sotib olish, ishlatish yoki iste’'mol qilish
magsadida taklif etilgan barcha narsalardir. Bular fizik ob’ektlar
xizmatlar, shaxslar, joylar, korxonalar va goyalar bo‘lishi,
mumKkin.

Sport tovarlari - bu sport sohasida ishlab chiqariladigan
tarqatiladigan va sotiladigan moddiy mahsulotlar. S or£
tovarlari haqgida gap ketganda, sport marketingim’ng eng qadilr)n i
namunalaridan biri bo‘lgan sport esdalik sovg‘alarini vyj "ghl
haqgida gap ketmasa bo‘lmaydi. 1880 vilga kelib, AQSHda byzg tl>s 1
kartalari paydo bo‘lgan. O‘sha kunlarda, aksariyat beysbo
muxhsla.ri uchun sevimli sportchining fotosurati ty h'e}']S 2
karta uni ko‘rish uchun yagona imkoniyat edj. § ’]S gan
kartalari sanoati 1,2 milliard dollarnj tashkil etc;ii gL

Sport mashg'ulotlari barcha darajalarda batip, <.
fitness markazlari, soglomlashtirish markaz] et
mashg‘ulotlari  lagerlarida mashg‘ulot] = , ¥4 ‘sport
tayyorgarlik bo‘yicha birinchj markaz 18{?6r ppadi.  Atletik
Nyu-York atletik klubi deb nomlangan, N yilda ochilgan va
omon qoldi eshitilmagan bum va o R Yu-Yorkdagi atletizm
faq_at yangi "agldan ozish" sport tu%-i asrmng_ 70-yillarida uni
uning asoschisi - ayerobika egallah oldi,

50

5 C

Ken Kuper edi. Sport lagerlari - basketbol yoki futbol kabi
ma’lum bir sport turini o‘rgatish uchun mashg‘ulotlar. Odatda,
bunday lagerlarda bolalar oqitiladi. So‘nggi paytlarda tanigli
professional sportchilar ustoz vazifasini bajaradigan kattalar
uchun sport lagerlari dunyoda tobora ommalashib bormoqda -
ishlashni davom ettirayotganlar ham, nafagaga chigqanlar ham.

Sport mahsulotining so‘nggi toifasi - sport ma’lumotlari. Bu
iste’'molchilarga yangiliklar, musobaqalar statistikasi, jadvallar
va sport vogealarini taqgdim etadi. Ba'zi sport telekanallari
(FoxSport), gazetalar (Sporting News), jurnallar (Sports
Illustrated) va Internet saytlari (cnnsi.com) ham sportga oid
axborot mahsulotidir.

Tovar belgisi sertifikati 10 yil muddatga beriladi. Kelgusida
uni ro‘yxatdan o‘tkazuvchi organga tegishli ariza va tegishli
davlat boji tolanganidan keyin yana 10 yilga uzaytirilishi
mumkin. Tovar belgisidan noqonuniy foydalanish fuqgarolik
Fuqarolik Kodeksining), ma’muriy (va jinoiy javobgarlikka olib
keladi.

Sport sanoatida savdo belgilaridan (logotiplardan)

foydalanish misollari: ‘ :
-Sport kiyimlari va jihozlarini ishlab chigaruvchilar:

A“S aﬁ%‘as‘
wis

RS =t
v

FRED PERRY

wear .
How to I P




Olimpiya  halgalarining  paydo
boflishi tarixi qizig. Tanigli ramz
20-asrning boshlarida Per de
Kuberten tomonidan ixtiro
qgilingan. Besh halqa beshta qit’ani -
Amerika, Afrika, Evropa, Osiyo va
Okeaniya. Ikki amerikalik qit’a
yaxlit git’aga birlashtirilgan.

O‘zaro bog‘langan uzuklar 1914 yilda Olimpiadaning rasmiy
ramziga aylandi va 1920 yilda Olimpiadada ishlatilgan. Uzuklar
butun dunyo bo‘ylab tarqaladigan Olimpiya harakatiga urg‘u
bergani bilan mashhur va barcha mamlakatlar bunda
birlashadilar.

Sportchilar va muxlislar tomonidan talismanlarga giziqish
jamoalar taslimanlarida gavdalangan bolib, bu sifatda turli
jonivorlar, fantastik mavjudotlar yoki adabiy personajlar
tanlanadi. Masalan, 2022 yil Xitoyda bolib o‘tgan Beijing-2022
olimpiada o‘yinlarida talismani quyidagi rasmda keltirilgan.

Sport klublari va brendlari:

* Sport tadbirlari (musobagalar, festivallar, chempionatlar

Olimpiya o‘yinlari):
ol X ‘ (P
FIFAWORLD cup
Qat_ar202>2

Xitoyda bo‘lib o‘tgan

Hozirgi paytda ko‘plab
ega bo'lib, ular yugorida a
tashqari, amaliy tijorat v




Ularning asosiylarini aytib o‘tamiz:

- muxlislarni jalb qilish, sport jamoasi atrofida do‘stona va
bayramona mubhit shakllantirish;

. ~Jamoani boshqa sport jamoalari orasida ajralib turadigan,
uni o'ziga xos va betakror qilish;
- talismanlar hisobiga jamoa uchun ma’lum imidj
shakllantirish va Jamoaga yangi muxlislarni jalb qilish;
- klub savdo markasining qo‘shimcha elementi bo'lib xizmat

qilish (terma jamoa shakllantirilganda esa 0'ziga xos brend bo‘lib
xizmat qilish).

4.2. Tovarlar modellari

Sport tovarlari - bu
sport  sohasida ishlab
chigariladigan,
tarqatiladigan va
sotiladigan moddiy
mahsulotlar. Tovarning
iste’'mol qiymatini
shakllantirishga bir nechta
yondashuy mavjud bo'lib,
{.l]lag]‘ orasida F. Kotler va
-Blagoyevnj :

darajali modellari va J.J. Lambenning muglti)':tt‘lfirll)llrllév modkl(') d
ajratib ko‘rsatish mumkin. o =1
Mazkur modelda F. Kotler tovarni i e
ajratib ko'rsatadi. Birinchi daraja — gf,la%d‘q (’)‘,".]dafalaS‘F”
boyicha) tovar. Ushbu darajada iste’molchilar);lligaln s
qondirishi lozim bo‘lgan yashirin talablari aniqlamad'n%kkzovaF
daraja — real ijrodagi tovar — iste’molchj nugtai nazari(;- A
tavsxfnomalar' to’plami, masalan, tovar sifati, tashqj an‘f_oxda].l
savdo markasi va hokazo Uchinchj daraja — m:;d d bql .ko Inishi,
— iste’'molchi uchun muhim bo‘lgan afzal]‘l?l erilgan tovar
aytganda, firmalar mahsulot yetkazib berish gLl

Birinchi daraja — asosiy gimmat — xaridor ega bofladigan
afzallik yoki asosiy xizmat. Ikkinchi daraja — asosiy tovar.
Uchinchi daraja — kutilayotgan tovar — iste’'molchi odatda
kutadigan va ushbu tovarni xarid qilishda rozi bo‘ladigan o‘ziga
xos belgilar va shartlar to‘plami. To‘rtinchi daraja — yaxshilangan
tovar — ehtiyojlarga kutilgan darajadan ham ortiq javob beruvchi
tovar. Beshinchi daraja — potensial tovar — mavjud tovar
kelajakda boshidan kechirishi mumkin bo‘lgan yaxshilash va
o‘zgarishlar. Aynan shu darajada firmalar iste’molchilarni
gondirish va bozor taklifini takomillashtirishning yangi
usullarini izlaydi.

4.3. Tovarlar tasnifi

Tovarlar an’anaviy
ravishda turli tavsifnomalar
asosida tasniflanadi. Har bir
tovar turi uchun alohida
marketing-miks strategiyasi
ishlab chigiladi. Sh}.u.xday
qilib, tovar moddiyligi va
undan foydalanish muddati
davom etishiga qarab,

tovarlar uch guruhga bo‘linadi: : e
+ (qisqa grlxlluddgatli foydalaniluvchi tovarlar — bir Wh b
nechta iste’mol davri davomida to'liq iste'mol gilib bo‘hmigan l#
moddiy ko‘rinishdagi mahsulotlar, masalan, shakar, dush i
gel va hokazo; dvehitovailn -
* uzoq muddatli foydalaniluvchi tovarlar =
marta foydalanishga chidamli moddiy ko'rinishdagi
masalan, kir yuvish mashinasi, soat va hokazo;
* xizmatlar — harakat, foyda yoki qonk
sotuv ob’yektlari. Xizmatlarga to‘rt xil xus
saglanishi uzoq muddatli emas, nomoddiy
o‘zgaruvchan hisoblanadi.
Qollanish sohasiga qarab tovarlar
* iste’mol tovarlari;
* sanoatda foydalanish uch
Tovarlar quyidagi mezonlari
o'linadi:

4
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* magsadli ko‘rsatkich bo‘yicha:

* bozor turiga ko‘ra;

» foydalanishga tayyorligiga ko‘ra;

* iste’'molchilar soniga qarab bo‘linadi.

~Magsadli xarakteriga ko‘ra esa tovarlar iste’'mol tovarlari va
ishlab chiqarishga oid tovarlarga bo‘linadi.

4.4. Iste’mol tovarlari tasnifi

Iste’mol tovarlari — by shaxsiy iste’'mol uchun
mo‘ljallangan tovarlardir. Ular kundalik talab tovarlari, dastlabki
tanlov asosida olinadigan tovarlar, alohida talabdagi tovarlar,
passiv talabdagi tovarlarga bo‘linadi.

Kundalik talab tovarlariga kundalik turmush uchun zaruriy
ozig-ovqatlar, kir yuvish, tozalash vositalari, uy xo‘jaligi uchun
zarurily mayda tovarlarni kiritish mumkin.

Kundalik iste'mol tovarlarini iste’mol gilish intensivligiga
ko‘ra ularni o'z navbatida 3 ta quyi guruhga ajratish mumkin:

1. Doimiy ehtiyojdagi asosiy tovarlar (non, xo’jalik sovuni)

2. Impulsiv tarzda sotib olinadigan tovarlar (saqich, gazeta)

3. Favqulodda holatlar uchun xarid gilinadigan tovarlar
(zont).

Tasnifning asosiy mezoni iste’mo]chilarning xaridorlik
odatlarihisoblanadi. Odatda quyidagi  guruhlar ajratib
ko‘rsatiladi:

1) kundalik talab tovarlari — ularnj xarid qilish alohida
o‘ylab o'tirishni tagozo etmaydigan va minimal harakatlar talah
etiluvchi, tez-tez xarid gilinadigan mahsulotlar, masalan gazeta
sigaret va hokazolar. Kundalik talah tovarlarj quyid;gilarga,

bo‘linadi:

a) kishilar muntazam xarid giluychj asosty doimi
tovarlari, _masalan, gigiyena mahsulotlarg Ol:zzily.églali
mahsulotlari; 2 Srovga

b) oldindan rejalashtirm
istak ta’sirida xarid qilinuvchi
saqich, jurnal;

ay va qgidirmay, dagiqalik xohj h-
mpulsiv xarid tovarlari, masai:m

2) oldindan tanlab olinuvchi tovarlar - iste’molchi tanlash
va xarid qilish jarayonida, qoidaga ko‘ra, yaroglilik, sifgt, narx va
tashqi ko‘rinishi bo‘yicha ularni o‘zaro taqqoslovchi t(_)varlarf
masalan, avtomobil, mebel va hokazo. Oldindan tanlab olinuvchi
tovarlar birinchi navbatda quyidagilarga bo‘linadi: . ‘

a) sifati bo‘yicha bir xil, lekin xarid paytl_da ularm
taggoslashning oqlangan bo‘lishi uchun narx bo‘yicha turli-
tuman gomogen (bir turdagi) tovarlar; &

b) geterogen (har xil turdagi) tovarlar, masalan, kiyim-
bosh, mebel, ya'ni ularning xususiyatlari narxidan muhim
bo‘lgan tovarlar. . B

3) alohida talab tovarlari — xaridorlarnmg katta gismi
ularni xarid qilish uchun qo‘shimcha mablag’ va harakat
sarflashga tayyor bo‘lgan, noyob (oziga X0s) tavs1fr§om«‘18‘; :ga
tovarlar, masalan, gimmatbaho avtomobillar, gimmatbaho
ziynat buyumlari va hokazo L :

4) ygxushi tanish bo‘lmaslik yoki .mulohazaSIZh.k tuiayh
iste’molchi odatda ularni xarid qilish hagida o’ylamaydigan ham
passiv talab tovarlari, masalan, sug‘urta. : . 17

Tovarlarni ularning iste’mol jara%omda birga bola olishi
darajasi bo‘yicha ham tasniflash mumkin: : ’ .

IJ) iste)’rrlnolchilar tomonidan ma’lum bir ehtl)‘r:ggl‘slill
qondirish uchun muqobil variant _hlsqb!al_lgan‘”:’_ s
mahsulotlar sifatida ko‘rib chiqiluvchi, bir-birining o m‘_. ;
oluvchi tovarlar (substitutlar), masalan, margarin va sariyos,
choy va qahva. . ot

):2) b?r-birini toldirib turadigan ‘(kQT'}thne’it‘?r) tom e
Bunday tovarlarning birgalikda bolishi iste mlt:e ]aray ; ot
zarur sharti hisoblanadi, masalan, avtomobil va b : ok e

Birinchi 3 tasi bozorga yangi tqvarlarm ku'lt; g
etiladi, qolgan vazifalarni hal etish tovarni ©
davomida amalga oshiriladi. Buning UCh“n’ L
asoslash uchun tovarni hayotiylik davri modeli 1Sta

Tovarlar va xizmatlar assortimentl — bu
bir-biriga juda o‘xshash tovarlar (xizmatlar




Il DO VICha tovarSian xancoriarhesanis

_.=. Nanoartga uchun mo‘iaitangan

TaceTaT IREN!1! e
- v megoni — ishiab chigarish jamyomts
sararac V@ MISDIV qwman (Odatda M

J-_ll»'idag“@mi o'z ichiga

IR

. ekspluatasion-ta’mirlash ma’lumotlari, masalan, bo‘yo :

mix; ; ﬁ?:-‘
b) yordamchi xizmatlar, 0z navbatida, ular quyidagilarga
bo‘linadi: »{f;: b

. ekspluatasiya va ta'mirlash bo‘yicha xizmatlar,
oyna yuvish, ofis uskunalarini ta’mirlash; B |
. maslahat (konsalting) xizmatlart, masalan, advokat
xizmatlari, moliyaviy maslahatchilar. Y
Ma'lum tovar turlarini muvaffagiyat bilan sotish
asosiy e’tiborni ba’zi jihatlarga garatish kerak. Birinchi gal
nimalarga e’tibor garatish zarur ekanligini gisqacha korib
chiqamiz (4.1-jadval). i

Har bir tovar guruhiga xos marketing strate; a
tovarlal' tasn]ﬁ ifi E -'f'-,

. Tovarlar ochigligi, ma
Qisqa muddatli VAR et
nydalanﬂchhi emashgl‘ . ,;zte" m
tovarlar B -
Uzoq muddatli dividua
foydalaniluvchi tovarlar | sotuvehi tom
Xizmatlar at ust
0 zgaru
1. K

a)  asosiy kundalik

talab tovarlari ~




Marketing fani bo‘yicha tovar sifati xaridorlar bergan baho
bilan o‘lchanadi.

4.5. Sanoatga uchun mo‘ljallangan

Tovarlar tasnifi

Tasnifning asosly mezoni — ishlab chiqarish jarayonida
ishtirok etish darajasi va

nisbiy qiymati. Odatda quyidagi
guruhlar ajratib ko‘rsatiladi:

1) malumotlar vq detallar —

ishlab chiqaruvchi mahsulotda
toliq foydalaniladj

8an va quyidagilarni oz ichiga oluvchi

tovarlar: .

a) xomashyo malumotlari, o' navbatida, ular quyidagi
turlarga bo‘linadi-

* gqishlog xojaligi
sabzavotlar, mevalar;

* tabiiy mahsulotiar, masalan, yog‘och
neft Xomashyosi, tabiiy gaz:

b) yarim tayyor mahsulotiqr va detallar, ular quyidagilarga
bo‘linadi:

(fermerlik) mahsulotlari, masalan,

-taxta ma’lumotlari,

a) binolar va asbob

iborat stasiongr qurilma vq asbob—uskunalar;

‘p). yord_amphi asbob—uskunalar -
Farklbly. qismi - sifatida kiritilmaydjgan, ishlab chiqarish
Jarayonida ishtirok etuvchj

! ! asbob-uskunalay turlari, masalan,
rnobllr;11 ishlab chiqarish Vvositalari va uskunalari, shuningdek, ofis
uskunalari.

» Ular quyidagilarga boflinadi.
* sarf ma’lumotlari, masal i
sl ol an, moylash ma’lumotlari,

+ ekspluatasion-ta’mirlash ma’lumotlari, masalan, bo‘yoq,
mix;b) yordamchi xizmatlar, o‘z navbatida, ular quyidagilarga
i 11.11 ag;czspluatasiya va ta’mfrlcish_blo‘ylll'c.:ha xizmatlar, masalan,

vish, ofis uskunalarini ta mirlash; e
Oymi yumaslahat (konsalting) hanmil atlari, masalan,

i i, moliyaviy maslahatchilar. .3 e
Xlzml\?lgglrllx’nmfo:r);r g’urlarini muvaffaqiyat bi;‘il(.n ;;;Scliu ugalda
asosly e’tiborni ba’zi jihatlarga qaratlk:ﬁl _k_e;i iscacha KD
nimalarga e’tibor qaratish zarur ekanligi
chigamiz (4.1-jadval).

4.17jadval
i tegiyalari va
. iga xos marketlng stra
Har bir tovar guru]“tgvarlar tasnifs

Qisqa muddatli emasligi, iste’'molchilarni 1'38 g
foydalaniluvchi ularning xohish-istaklarini shakiiantit
tovarlar o‘naltirilgan faol reklama

- Individual sotish va xizmat ko
Uzoq muddatli : tomonidan kafolatlar
foydalaniluvchi tovarlar | sotuvchi tom =
Xizmatlar

a)  asosiy kundalik
talab tovarlari

b)  impulsiv xarid
tovarlari

\

s) shoshilinch holatlar
uchun tovarlar




X LSRR -
- iy

3 [\\.. 2 s ﬂ ‘ )

Tovarlar tasnifi Marketlnl:fhsj;t:ttieglyasmg | Tovarlar tasnifi B ——
a)‘Gomogen Iste’molchi sotuvchi bilan Xarid l}aqida qarh iomr g?r?j‘llllag - sifatt?c:rl:kterli
(bir turdagi) tovarlar «savdolashish» imkoniyatiga ega bo‘lishi etuvcl_n o izmatlar So,tuv

lozim b) yordamchi asbob- XuSI{SIYaﬂarr el mzm]ﬂ ko.‘ ke
N ] Iste’'molchi individual didinj qgondirish : uskunalar bo‘y1chadbeV§SI‘::1;w‘ mqirmalll; natija
b) Geterogen imkoniyatiga ega bo‘lishi uchun keng tovarlar ;Zlf_l:;;]a g P
har xil turdag; assortimenti zarur; shuningdek, xaridorlarga - =
t(o:r :luar rdagi) maslahat berish va axborot tagdim etish 3.Yordamchi ma’lu.motl;rmva E n;.txla:a xizmatlar;
uchun yuqori malakali sotuvchilar shtatiga a) yordamchi Eng mubiigls a;ﬂaﬁMaMko‘ﬁsh
ega bo'lish kerak ma’lumotlar alohida savdo mar
h—\\\ - - - -
Alohida talab tovarlar xaridorlarni sotib sarf ma'Tumotlari » sezilafiicuies
olinuvchi tovarlarni taqqoslashga undamaydi, ekspluatasiy a-ta’mirlash
3. Alohida shu sababli alohida talah tovarlari sotadigan ma’lumotlan' g - il — ta'minotchining
talab tovarlari firma qulay joyda joylashgani ma’'qul; u b) yordamchi xizmatlar | Eng m‘fhﬁomﬂﬁm-mm
qayerda  joylashgani ~ hagida potensial ekspulatasiya va professional n
xaridorlar xabardor boishj muhim ahamiyat ta'mirlash bo‘yicha
———_|kasbetadi. xXizmatlar
A D 7 Intensiv reklama kamparivac e maslahat xizmatlari ] - === afzal
4- Passiv talab tovarlarj BT e Paniyasi va shaxsiy o — Fng mubim omﬂ]ar. = Iste.molchﬂa;o 3
e : 4.Bir-birining o‘rnini ko‘rishini shakllantiruvchi narx va e
Sanoat uchun moTjallangan tovarlar bosa oluvchi tovarlar r:kll'lama —
P T Malumotlar va detallar ni | Talab bogliq bolgan tovarlar ststieaie S
a) xomashyo Bunday tovarlarnin - - 5.Bir-birini toldiruvchi | .., . iy talab tovarlari sotuvining
: - g reklama kam alari o'sishi asosiy talz :
mall.lu.m_otlan gishlog mdan-kam o‘tkazi]a di; ba’zida nfainkg tovarlar o'sishi natijasi hisoblanadi
::) ;}?siﬁlogemerhk) nomlari beriladj, Asosiy e’tibor narxga va
ari . N e . 1
Yetkazib berish shonchliligiga qaratiladi 4.6. Tovarning hayotiylik davri
tabiiy mahsulot] Uz0q muddatli shartnomalar tuzilishi. _
y otlar Asosiy  e’tibor Darx va yetkazib berish ; ivlik davri odatiy
D) yarimtayoo— | ishonchliligiga qaratilag; Dastlab tovarning hayotfyhlf AV
mmﬁyﬁftaﬂ chiqamiz, so‘ngra ushbu egri chiziq turlari £
\*%LLN Va nihoyat, yoldosh xizmatlar uahun i
butlovehi ma'lumotlay : ti:::l hliu:rl:d?n qaror qabul qilishga ta'sir chiziqlari xgsusiyatla;in.l o rg
ta'minotchgiga ujnimbn omillar — narx va Tovarning hayotiylik davri din
—\\\_ . = . 5
Eng muh; 3batan mh°n°h_ Klassik shaklida allohida bosgic
butlovchi d g " omillar — nary vz wizman P ; : Si
ovchi detallar savdo markalarj v reklama esa y ga, d: , bolib, ularning orasida quyida
B Sinithiniag,; s chiqarish bosqichi (joriy
2 Kanitaln o ‘ Tvojlanishi), yetuklik bc
a)stasionar qurilma va | Mahsulotn; buyurtmachinin tasnifi bo'v; ‘ bosqichi (to'yinish
asbob-uskunalar {ayyorlash va yetkazl, begis} bﬁsﬁﬁ:’o A | amaliyotida tovarnin
‘\QW ‘ bosgichlarida

A differensiasiya




talab va uzoq muddatli sotuv tendensiyalarini prognoz qilishda
foydalaniladi.

Joriy etish bosgichida tovarning bozordagi muvaffaqiyatini
belgilab beruvchi asosiy omil, shubhasizki, sifat hisoblanadi.
Bunda “sifat” ostida muayyan ko‘rsatkichlar emas, balki turli
sharoitlarga moslashuvchanlik, jumladan, sotuvdan keyingi
xizmat ko‘rsatish tushuniladi, Navbatdagi omil — “sotish”.
Tovarni bozorga joriy etish bosgichda asosiy e’tibor odatda sotuv
tarmogini tashkil qilish va uni boshqarishga qaratiladi. Shu

rga raqobatchilarning bozorga

Xizmat ko‘rsatishning yaxshi yo'lga

ahamiyat kasb etadj. qoyilganligi muhim
Agar yetakchi ragobatchilarda s
olsa, u yang; tovarga yuqor; nar?d Vaqtida ozib keta olgan

bo‘lgan) gismini oladi.
Yetuklik bosqichida ishlab  chigar:
. . 18l lqarish i
umumiy talab sekinrogq o sadi, bozor tugilishi nis?)zzgo‘tiisc;ii];
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bo‘ladi. Ushbu bosqgichda ragobat yan.ada kuchayadi va §hu
boisdan ishlab chiqarilayotgan tovarni ushbu .mahisiulog;lmg
ragobat qiluvchi turlaridan himoya qll‘lsh, .vos(cachahar . ag
maksimal darajada mustahkam aloga orna'tlshnmgdiki mhl;b
ortadi. Raqobatning kuchayishi shpnge} olib kela : ',hls el
chigaruvchilar tovar ishlab chigarlshm. davor.‘n ettu'lsdilar y
to’xtatish magsadga muvofigligini yana blf bor o rgana taiabni
Pasayish  bosqichida ishlab _clpqaruvs:hﬂ@ irs
rag‘batlantirish, tovar tavsifnomalarm'l modlﬁalﬁstlytilla :111 3
hisobiga yangi iste’'mol sohalari iz.I::.lb topfshgz! l.lar :11 Muhlm
yerda “sifat” va “soxta sifat” omili r.nuhlm.o ringa eﬁk : i
yangiliklar yaratish tovarni go‘.yokl yangi h?]mya pt 2 <
qadam qo‘yishga majbur qilishl.rr'lumkm. Re antllash i
asosan tovarning “mashhur”ligini 'qo‘uab-q‘.}llv‘;laarda o
o‘tkaziladi. Biroq foyda keskin pasaylb .ketg'andao 1
ko'pincha reklamaga mablag’ aJratlshr_u davo tkeot‘mrsalshmtish |
to'xtatadi. Ushbu bosgichda sotuvdan keyingi xizma ;
muhim ahamiyat kasb etadi. o : o |
Tovarningyan’anaviy hayotiy bosgich Jal‘ag:;‘g]al;s};“:. oyat
bosqich ajratib turadi, ularning nisbiy s il
shartlidir. Amalda har bir mahsulot UChulI'lhnl;ng g
kechadi, ayrim tovarlar bozorga kirib ke § il
boshidan kechiradi, boshqasi tezda kmb olaT(),tan_ g
muddat barqgaror saglanib . qoladl.. ‘ovarning A
bosqichlarini aniglashning asosiy mezoni mahsulot .
va foyda normasi dinamikasidir.

4.7. Savdo markalari

Muayyan tovarlarning marketing
chigishda sotuvchi ularni markali tovarla
Masalasini hal etishi kerak. Odatda
tovarlari) markasiz tovarlardan ko
baholanadi. Yangi
raqobatchilar bilan
Xaridorlar va tijorat tu
tashqari tovar mar




Firmalar nomlari — biz turli firmalar ularning aksiyadorlik

Jamiyati, qo‘shma yoki xususiy korxona sanalishidan gat’i nazar,
ular o'z nomlariga ega.

Marka — sotuvchi yoki sotuvchilar guruhining tovar yoki

xizmatlarini identifikasiya qilish va ularni raqobatchilarning
tovar va xizmatlaridan farglash uchun mo‘ljallangan nom,
atama, belgi, simvol, rasm yoki ularning birikmasi.

Marka nomi — markaning ovoz chiqarib aytish mumkin
bo‘lgan gismi.

Marka belgisi (emblem
tanish mumkin, lekin ovoz
gismi. Bu simvol, tasvir,
shrift bo‘lishi mumkin.

Savdo markasi (tovar belgisi) —
marka yoki uning bir qismi. Tovar b
nomi va/yoki marka belgisidan (emblema) foydalanish borasida
alohida huquqlarini himoya qiladi. Ya'ni savdo marklari firma oz
mahsulotlarini ular ostida reklama giluvchi va sotuvchi
nomlardir.

Shunday qilib, tijorat nomlarining uch asosiy funksiyasini
ajratib ko‘rsatish mumkin:

* Kkorxona ishlab chiqaruvchi tovar yoki xizmatlarni
bozorda ilgari surish;

* ularni qalbakilashtirish va bosh
foydalanishdan himoya qilish;

* tovar yoki xizmatlar savdo mark
sotilganda daromadnj oshirish.
Marka nomlarini  oziniki qilib  olish (o‘zlashtirish)

Muammosini hal gilishga quyidagi asosiy yondashuvlarni ajratib
ko‘rsatish mumkin:

* individual marka nomlari;
* barcha tovarlar uchun umumiy marka nomlari;
* tovarlar oilalari uchun Jamoaviy marka nomlari;

* individual markalar bilan birga firmaning savdo nomidan
foydalanish.

Marka nomlarini 0‘zga
0z afzallik va kamchiliklari

a) — markaning ko‘z bilan ko‘rib
chiqarib aytish imkoni bo‘lmagan
ajralib turuvchi rang tusi yoki o‘ziga xos

huquqgiy himoya gilingan
elgisi sotuvchining marka

ga turda noqonuniy

asi egasi tomonidan

rtirishga yondashuvlarning har biri
8a ega (4.2-jadval).

4.2-jadv:=|lI
Yondashuv Afzalhklar Kam l
Firma o‘z nufuzini |
bozorning muayyan . :
tovarni gabul qilishl. 3_rok1 Liar bir alolnda :,
qabul gilmasligi omili markani goTlab- |
Individual marka bilan bog‘lamaydi. Ag ar vatich e
Eemlan tovar muvaffaqiyasizlikka yuqori :
uchrasa, bu firma nomiga !
hech ganday ziyon :
yetkazmaydi =5
Tovarni bozorga chigarish
bilan bog‘liq xarajatlar
pasayadi, chunki maljka_
nomining taniqgli bo.‘hs_hx_
va uning afzal ko‘rilishini Bir-biriga uyg-un
Barcha tovarlar ta’minluvchi reklfima bolmagan tovar
uchun umumiy uchun katta xarajatlar guruhlari uchun
marka nomi zarurati yo‘qoladi. oEink G
Agar ishlab 3
chigaruvchining nomi ;
bozor tomonidan yaxshi
qabul gilinasa, sotuv
muvaffaqiyatli o‘tadi. g T
Tovatlar oilalari | Turli yo‘nalishdagi chlqaruvi:ih;_ml_ls
uchun Jamoaviy o‘xshash tovarlar uchun mashhurda hlhnbog‘liq
marka nomlari individuallik yaratish ::::S qanday
Individua] Nomning birinchi gismi _
markalar bilan tovarni ishlab v Kmmnmgm, =
birgalikda chiqaruvchining nomi | “-u o o sifati i
IManing savdo bilan boglaydi, ikkinchi yugori bo'lishi lozim d
fomidan qismi esa unga : .
Hoydalanish | individuallik baxsh etadi

Marka nomlarini o‘zlashtirishga

vchi b iyos
nomlarnineq

b & muvaffagiyatga eris
Uquqlarning ishlab chigaruvchi
Soladj.

Ba’zida firmalar keyinchalik butun

marka nomlari vy

yonda



4.8. Tovar strategiyasini ishlab chiqish firmaning tovar
portfelini baholash

Har ganday tovar Strategiyasi ishlab chigish bunday tovar
guruhlarining foydalilik darajasini baholash va ularni investision
qollab-quvvatlash hagida qaror qabul qilishdan boshlanadi.
Firmaning tovar portfelini baholashning dolzarbligi shu bilan

asoslanadiki, faqat bitta tovar turini taklif qiluvchi firmalar soni
tobora kamayih bormogda.

Bozor imkoniyatlari va 0z

Tovar assortimentj borasidagi qarorlar
T

. . ovar assortimenti ular faoliyatining o‘xshashligi yoki bir
xil iste’molchilar guruhlari ilishi i 1

3 Cr N .-’uzun]..r igi
uyg unligi bilan tavsiflanadj. = chuqurhg1 e

5 Tqvar nomenklaturagj kengligi — korxona tomonidan
c Iq;rllayotgan tovarlar assortiment 8uruhlarij sopj
ovar nomenklaturagj uzunligij ing ibidagi
] _ — Uunin
korxonamng alohida tovarlar umumiy sc%rlli. § Skt

o : 5 igi — assortime i
doirasida har by alohida tovar taklifi variantlarj, ment guruhi

)’g‘unl.xgi = ulardan yakuniy
ql‘hshga qo‘yiluvehi
4 Ko'rsatkichlar nuqtai
yaqinlik darajas;i, tovarlarj O'rtasidagi
Agar korxona o foydasinj tarkibi ) .

: g i
mahsulot assortimentini kengaytirigp, hisobiga osh%ra'la ci(llarcl]lj:;}:;
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bo‘lsa, bunday assortiment guruhi gisqga assortiment guruhi deb
1 di‘ - . - - - - - h
- ?Xgar foydani assortimentn'l qlsqartmsl} hlsoblga0(::11.1”1.::?1 ;
mumkin bo‘lsa, bunday assortiment guruhi uzun ass

 deb ataladi. . . =
gun’l[‘}cl:vai nomenklaturasi quyidagilar hisobiga o‘zgarishi
mm{lktl:(;dim etilgan assortiment gul.'uhl.ari s.or{i o‘zgalxl'isl:l;
- alohida assortiment guruhi doirasidagi ob:’{lgansboa‘iiq s
Biroq tovar assortimentini o‘zgartirish ::1: : ahglil &lish
ganday qaror gabul gilishdan oldin assortimentni
zarufrx.ssortiment guruhi rentabelligini tahmﬂqﬂlsilllish e
Assortiment guruhi rentabelligini 1::Iah] iging por e
assortimentni tahlil qilishda tovar I'mm'elllas;tvmsa ek
holatlarida rentabellik ko‘rsatkichlarini ?)mqsermashaqqat e
taqqoslashga asoslanuvchi eng murakkab va i
quahsulot rentabelligi ko‘rsgﬂ(lc_h;l o iatlari o'rtasidagi
olingan foyda bilan uni ishlab chl‘qartlii cllllal‘:i i
nisbatni ifodalaydi. Ushbu ko‘rsatkich i
nomenklatura pozisiyasida isl_llab. chiqaris e
aniglash va uni ishlab chiqarishni gavom e.ttu‘ 1
muvofiqligi borasida qaror qabul gilish mumkin e
Agar bu ko‘rsatkichni tovetrlar biumgtlgan o'zgarishl
chigsak, nomenklaturta;da i'((j)g ray!
dorligini baholash mumkin. ida qarorlar
sam%rsv:r alglssorhm' enum‘o‘zgartll'l-‘ih. i h‘l':ll: qta sl
Tovar assortimentini ozgartirishning nech M{ Riat
P ey s < tish mulllkln: = e ol < A
b h;l : ?‘;avtl:}k:srssgmm' entini oshﬂsmolmdm
firma ilgari ishlab chigargan ’E‘?ﬁ‘iﬁ? e chich hisd
chiquvchi tavsifnomalarga ega to tisi -
beradi. Korxona 0z tovar assortime
kengaytirishi mumkin: et
% y:alastga garab uzaytirish. 1201‘501%
pasaytirilgan tavsifnomalar%z ogd s
qiladi. Xususan, shunday b hsm' s
pasayishi bilan bir vaqtda tovar. .




* Yyuqoriga qarab uzaytirish. Korxona
qatoriga yuqoriroq tavsifno
ma’lum ustunlikka ega tov.

* tkki tomonlama uz
bir vagtning o'zida ham
qaror qiladi.

* tovar  assortimentini toldirish.  Korxona tovar
assortimentining mavjud tavsifnomalari doirasida yangi
mahsulotlar chigarishga garor qiladi. Bunda har bir yangi birlik

r'ga ega bo‘lishi lozim.

assortiment
malar, xususan, narx va sifat bo‘yicha
arlar qo‘shishga qaror qiladi.

aytirish. Korxona assortiment qatorini
yuqoriga, ham Pastga qarab uzaytirishga

3. Tovar safini

o A qisqartirish. T, :
disqartirishning jkkita sababi bor: ovar  safini

* ziyon k.(-)‘r]b_ ishlayotgan bip);

chigarishga Qaratadi,

Yangi tovarlarga daxldor i
! Yechimlarp
Marketingda yangi mahsulot ishlab chiq; jori
\ et g1 I iqish i
]el]uoh(;da e'tibor qaﬁan}adl. Ko‘p sonlj tadqiq(é;tlarvlzcloj‘lc')'cf1 ybfltglf.‘l}:lggla'
nda yangi m i iri s i
g ga di.g ahsulotga yo naltirilgap korxonalar istigbolli
Ayrim  yangi tovarlar mavjud
hayratlanarli tarzda farq qiladiki, hogg
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chinakamga inqilobiy ta’sir ko‘rsatadi. Yangi tovarlarning to‘rt xil
i i I j d: - - . -
asosly tl?‘:)%csl:*lﬁacg;ashﬁrish. Bozorga olib (_:hlqllml‘cl‘n. zaf:glg
angi tovarlarning gariyb yarmj aynan shu. tmfagta ltg i E]asi lm’
)[,J mavjud tovarlarning xilma-xil rrllodlﬁkas.l{a:) ‘z,?)r as i
joylashtirish (mavjud tovarlar yangi T Segr -
qzﬁz J(})f)(;‘ilasaltiriladi) va xara]atlar_n} ql_sqari)tmslll]]r;i'ni(mi:\l?ll;b
;lovarlar shunday modifikasiya _q11}n§$h, o!:di'
chiqarish xarajatlarini qisqartiradi) oz ichiga o o' AL
q_ mavjud assortiment guruhlariga tovar a1 agm oy
toifaga bozorga olib chiqilux‘rchi barcha yangtgl tovarlarini S
25 foizi to‘gri keladi. Mavjud assortiment gur hlu!]ni ta’minlaydi.
to‘ldirish korxonaga tovar assortimenti kengayis s Imnlabozorga
: — yangi assortiment guruhlart. 'UShb;o fgizini o
e tovar]a‘g]l!nﬁi;?xggggtladj. Bu strategiya
iladi va yangi bozorga o'tilishini ot
E;)rxonanin); tovar nomenklaturasini kengaﬁc};r?g;uarlar. Ushb
— jahon miqyosida yangilikni l_'deaIO;J ling izl
toifa bozorga olib chigiluvchi yangl tov?rboagcl)rlar yaratihabil
foizini tashkil qgiladi va tamomila yangi

i " « e e a
anglg;::ﬁi;iay qilib, yangi tovarlarning flz)iga;ad;o vafm?alglhgn i
haqiqatda yangi, original tovarlardi hiso .
miqyosida yangilik tovarlari de.b ata]da;m: ¢ tizimlariga mansub

Ofzaro jiddiy farqlanl}\{chl ‘ma yachimm nl b jarayon
shaxslarning keng doirasi 1shtxrlok etuvehl urakka h sanoat
natijasi hisoblangan holda, texno 3fg1k e anglahlta dLIbST ahb'bﬂ‘
yoki tijorat firmasi uchun katta xa'iI;a r biri nalgan
turda emasligining asosiy J'daglﬂ"mdantafo v
iste'molchilarning thlsh-}sti}ilkl:ill'l Cladic milliy
kiritish yolida to‘siglarni ho o ol ehamﬂ: il

moslashish zarurati bilan bogliq ¢ ivadi
ishning potensial foydalilik dafa]:s“.n PASTIIE
Yangiliklar  kiritish _ stra
texnologiyalar darajasida ham, umngbat T
O'zgarishi mumkin bollgan raqobat Xuf
noaniglik vaziyatida harakat qulk
faoliyat yurituvehi muhit 0"
kuzatilgan yirik korxonalar
emasligini tushuntirib be




kichikrog ko1 .
go‘llash 33 ri‘tf)o_?md‘a' mu‘faffaquatga erishgan  yangiliklarni mahsulotlarni modifikasiya qgilish emas, balki mutlago yangi
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Shunday qilib, yangi mahsulot ishlab chigish yangi g'oyalar

qollash yoinj to .
: Pmasa, yaneili e :

Olmas)fé;l o angitikar kiritish ham uni qonigtira _ mahsulot yaratish loyihalarini ishlab chiqishdan boshlanadi.
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a0 aytish juda mushkul, Blfnrgmg ularga reaksiyasini — mahsulot tayyorlash dasturi ishlab chigiladi;
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) lda s O yangi tovar bozorda i .
real afzallitiae b 2.92 sinab ko‘rilgun : . Keyingi bosgichda bungac 0zdz d bo Igan
iste molchzllk]arlm tushunib yetnfaydgi? qadar yangi tovarning mahsulot muayyan bir shaklga ega boladi. Sinov tariqasidagi
vaqt kerak bElr A Yangi tovarlarni qaby] ar. Bundan tashqari, | marketing yoki marketing testi o‘tkazish chegaralangan,

e to‘hshl mumkip, qabul qilish uchun ma’lum bir geografik jihatdan yopiq bozorda amalga oshiriladi‘ll_Ishbu
bogiq: 4 ;)V_arlar ishlab chigjsh Xususivat bosgichda yangi mahsulotning tashgi ko'rinishi va uni ishlab
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Oddiy reyting usuli iste’molchilarning yangi tovarga
munosabatini aniglaydi. Iste’molchi yangi tovarning bir nechta
varianti hagida oz fikrin; bildirishi lozim: eng afzal
ko'riluvchidan eng kam eng afzal ko'riladigangacha,

Juftlab taqqoslash usyl;. Iste’'molchi taklif etilayotgan har
bir.tovarlar juftligidan bitta eng afzal ko‘riluvchi tovarnj tanlashi

Aytib - o'tish kerakki, tovarning ozigina emas, balki
market.lng komp]e-ksh ya'ni yangi tovarnij samarali ilgari surish
Va sotishni ta’minlovchj barcha marketing tadbirlari ham

sinovdan o‘tkazilad;. Bozor sinovlarj quyidagilarga bolinadi:

1. Ma'lum haq tolash evaziga yangi tovarni sotishning turli

xil usullari sina k(_)‘riladigan maxsus tashkil qilingan do‘konlar
digan bozor nazorat sinouj.
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So'nggi bosqich toliq migyosda ishlab chigarish, marketing
dasturi tuzish va mahsulotni bozorga chigarish bilan
tavsiflanadi. _ i o

Yangi tovar ishlab chiqish xarajatlarini qlsqgmqsh uchuq
ishlab  chiqaruvchilar yangi tovarlar yaratishning turli |
usullaridan foydalanishga intiladi. Yangi tovarlar yaratishning |
uchta asosiy usulini ajratib ko‘rsatish mumkin:

* o‘zishlanmalari; .

* yangilikni boshqa firmadan xarid gilish (firma, patent |
yoki lisenziya xarid qil-lliISh); 2 :

* birgalikdagi ishlanmalar. = 2o z

Yangig tovar muvaffaqiyatining tarkibiy gismlari iy

Tadqiqot natijalariga ko‘ra aniglandiki, yangi to‘fal'bin“ =
faqiyatining ikkita eng muhim omili quyidagilar hls‘; %ot |
tovar bozor talablari qonigtirishi va tova ;s tlikda '
jihatlariga mos kelishi. Qolgan omillar quyidagi ketma- ‘
Jjoylashtiriladi: ) =

* tovarning texnologik tllsmnhgcll; = Tl
oliy boshqaruv qoTlab-quvva ashi; . | }
yangi ishlab chiqarish jarayonidan foydalanish; ‘5
qulay ragobat mubhiti; ) e
tashkilot tuzilishining chigarilayotgan yangi
muvofiqligi. ) =

Togarlar modifikasiyasi bommda.qﬂml’_l%ﬁ

Firma chiqarayotgan mahsulqﬂarm A s
Mmodifikasiya qilish yangi tovar yaratish strateglyasiga
Muqobil variant hisoblanadi. KO‘plnCharbundﬂ“-‘
foyda keltiradi; bundan tashqari, ushbus‘l‘i‘lt :
tamomila yangi tovar ishlab chqushdan k° i

Tovarni modifikasiya qilish I§!!lab chiqz
tovarning hayotiylik davrini uzaytirish m
tavsifnomalarinj takomillashtirishdir.
qilishning ikkita asosiy usuli mavjud:

1. Variasiya yaratish. Variasiya tc
usuli bo'lib, bunda bozorga
O I'iga yangi variant taklif
chiqariladi. Variasiya quyi

.. * eski tovar vari
bltgan Va uni tovar ass




+ korxonada bir vaqgtning o‘zida bir nechta tovar varianti
taklif gilish uchun resurslar (moliyaviy, xomashyo, inson
resurslari) yetarli emas;

* yangi tovar varianti iste'molchilar  so‘rovlarini
qondirishga yaxshiroq moslashtirilgan va mos ravishda eski
variantni sigib chigaradi.

2. Differensiasiya  yaratish. Differensiasiya  tovarni
modifikasiya qilishning bozorga yangi mahsulot varianti eski
mahsulot bilan bir vaqtda taklif qilinuvchi va shu tariqa tovar
taklifi xilma-xilligi yugori bo‘lishiga erishiluvchi usulidir. Agar
korxonada uni modifikasiyaga murojaat etishga majbur etuvchi
yuqorida sanab o‘tilgan sabablar bolmasa, bozordagi ulushni

oshirish uchun o'z tovarini bozorda taklif qilish differensiasiyasi
mantigiyroq bo‘ladi.

4.9. Tovar o‘rovi

Orov deb tovar-buyum joylanadigan yoki o‘raluvchi qog‘oz,
qop, yashik va hokazo yoki tovar “qobig'i”ga aytiladi. Tovar o‘rovi
uch qatle.lmgacha o‘rov ma’lumotlarinj o'z ichiga olishi mumkin:

* birlamchi orov (bevosita tovar saqlanuvchi idish,
masalan, atir uchun shisha idish) :

. ik.ki]a'mchi otov (birlamchj orovni asrash uchun
foydalam]ad], masalan, atir uchun karton quticha);
. transport o'rovi (masalan, ichiga o'ttizta quticha atir
sigadigan tashish uchun foydalaniluvchj quti).

Tovar o‘rovi marketing funksiyalari S hdna Hib
borishi bir qator omillar bilan bog‘]ig TR

0%iga-0%i xizmap & , chunonchi:

8 oA Xuma orsatishning hajmi oshishi: barcha
ﬁiﬁ:ﬂmmg 'mpuls ta’siri ostida ro‘y berishin; hisobga olgan
ishlayhj;samarah OTov: “s-sekundlik reklama roligi” sifatida

* iste’molch
ishonchli, qulay
to'lashga tayyor:;
t a. e dlyotn.i kompymeﬂashtirish va axborotlashtirish:
ovar oroviga shtrix-ko o'rinishida joylashtirilgan axborotni
qayta ishlash osonrog; g

* 1nnovasion imke
yumshoq idishga joyla

ilar farovonligining 0'sishi:

JarouoRll iste’molchilar
va chiroyli o‘rov uchup biroz

ko‘proq pul

niyatlar: Masalan, qopqog‘i buraluvchi
Ngan mayonegz; e
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« savdo markalari va korxona imijining tan olinishi:
masalan, Kodak fotoplenkalari yorqin o‘rovi oson taniladi.

Tovar o‘roviga qo‘yiluvchi talablar:

- funsionallik, ya’ni u tovar elementi bolishi lozim;

» originallik va patent bilan himoyalanganlik;

 estetiklik;

» reklama ta’siri;

* xarajatlar pastligi; et

* tovarning iste’molchiga yetkazish qilishda saqlanishini
ta’minlash; i

* ombor va transport xarajatlarini ogilona tashkil gilishga
ko‘maklashish;

* tovar sotishdagi qulayliklar;

* ekologik tozalik: ;

. undar%l ikkilamchi xomashyo sifatida foydalanish
mumkinligi. : !

Tovar  o‘rovini ishlab chigish jarayoni quyidagi
bosgichlardan iborat: b bl ¢

* OTov konsepsiyasini asoslab berish: o'rovning asosiy |
funksiyasini aniqlash zarur, masalan, mukammal torar
himoyasi, yangicha dozalarga boflish usuli, korxona yoki
tovarning ba'zi xususiyatlari hagida axborot va hokazo;

* OTovning qo‘shimcha tavsifnomalarini
0'lchami, shakij, ma’lumoti, rangi, tovar markasini jo

* OTrouni testdan o‘tkazish; testlar quyidag
mumkin: .
— muhandislik testi (tovar o‘rovi
Qanchalik chidamli ekanini tekshirish);
~ Vizual test (ranglar uyg‘unligi va s
tekshirish), ;- B
— dilerlik testi (korxona dilerlari tovar
etuvch.an va muomala uchun yengil deb te
.~ 1ste’'mol testi (iste’molchilar :
tutilgan),
Professi b ing - sot
Ay onal brending - s |
;Setkl,am? dalillari, tovar o
o Molchiga ta’sir etish b
OPlamidan foydalanish
‘g riligi teks “
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h
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Brend yaratish va ilgari surish san’ati potensial iste’molchida
aynan shu marka ostidagi mahsulot yoki xizmatni xarid gilish
istagini shakllantirishdan iborat.

Brending quyidagilar bilan bog'liq:

> segmentlash va joylashtirish bilan bog'liq jarayonlar;

> reklama murojaati jjodiy g‘oyasini.

4.10. Sotuvdan keyingi xizmatni ko‘rsatish

Bugungi “sanoat” olami, eng avvalo, firma va korxonalar
o‘rtasida. mahsulot ishlab chigarish va sotishda kuchli
i rmoqlarida doimo xaridor uchun
kurash boradi. So‘nggi yillarda iste’molchj uchun kurashda
“sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish” va
“yetkazib berish muddati” singari bir qarashda unchalik ko‘zga
tashlanmay@igan omillar birinchi o‘ringa chiqib olgan. Mahsulot

0g'liq xizmatlar yig‘indisi firmalar
raqpbatbardoshligining asosiy shartiga a b

tarmoqlarda ushbu ta’sjr Jjuda sezilar] mumkin, bunda  ayrim

Boshqacha aytganda, h 1 boladi.
= ganda, hozirgi b . . :
etish hagida kelishuy tovar Fail g dichda xizmatlar tagdim

biri hisoblanadi. xarid gilishning muhim shartlaridan

Servisga talab tovarga talab tufayli vujudga keladi, yaxshl
servis esa xizmat ko‘rsatilayotgan mahsulotlarga talabni
kengaytiradi. : "

Taklif etilayotgan xizmat sifatining qoniqarsiz ekanligi
mijozni boshga ta’minotchilarga murojaat etishga majbur
qiluvchi darhol yuzaga keladigan, gohida ancha uzoq vagt davom
etadigan noroziligiga sabab bo‘ladi. Ta’'minotchilarni tanlash
taklif etilayotgan mahsulotlar texnologiyasi yoki narxi bilan
emas, balki tovarlarni sotuv tarmog'i bo‘yicha tagsimlash, ularni
yetkazib berish va ekspluatasiya gilish jarayonida ko'rsatiluvchi
xizmatlar sifati bilan belgilanadi. Shunday qilib, xulosa chiqarish
mumkinki: buyurtma olish eng oson ish, sotuvdan keym xizmat
ko'rsatish esa hagigatda muhim ahamiyat kasb etadi. ¢

Raqobat bozorida servis korxona marketing faoliyatining
muhim quyi tizimi hisoblanadi. : !

Xorijiy rivojlangan mamlakatlarda servis  xizmatlari
ko'rsatish juda keng tarqalgan bo‘lib, ko‘pincha iqtisodiyotning
mustagqil tarmog‘iga aylangan. W

Xizmatlar sgekgtori}r’li rgrojlantirish aslo isl.llab. ChlanShdm
voz kechishni anglatmaydi. Bu yerda ishlab chlqan§h foyda ohsh
zanjirida birinchi bo‘g‘inga aylanadi, xolos. Servis mﬂﬂaﬂ
Sanoat ishlab chiqarishini go‘llab-quvvatlashi lozim, uning 1
o‘rnini bosishi emas, ) R

Xaridorlarga servis xizmatlari ko‘rsatishning - ahamiyati P
oshib borishj quyidagi barqaror ob’yektiv tendensiyalar bilan o
aSOSlanadi: \ T

<s .y canoat mahsulotlarini texnik jihatdan m Ira
Osishi va ogibatda, ekspluatasiya giluvchi kadrlar ma
amirlash va  xizmat ko‘rsatish ishlarini o‘ﬁh@I:e
90'shimcha talablay paydo bo‘lishi; A L

. Majburiy modernizasiya gilish zaruratiga olib
te’fmk‘} taraqqiyotining tezlashuvi bilan izohl
chlqar_lsh APparatining ma’naviy eskirishi tezl:

o1 t€molchi va ishlab chigaruvehi o'rtasi
©2garishi oqibatida sanoat mahsulotlari

. tabiiy resurslar manbalsa h:“
chigoMab chiqaruvehilar

Garuvchj tovarning bir




kelajakda ham bu mahsulotni xarid qilish uchun shart-sharoitlar
yaratilishi bilan hal etilishini anglab yetishlari lozim.

Bozorga kirib keluvchi servis xizmatlari va umuman servis
bo'yicha mutaxassislar yangi tovarlar va mavjud tovarlar
modifikasiyalari g‘oyalarini yaratish uchun asosiy marketing
axborot manbai hisoblanadi.

Shunday qilib, servis va kafolat xizmatlari ko‘rsatish tovar
siyosatining zarur elementlari hisoblanadi. Vaqt ko‘rsatkichlari
bo'yicha servis sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmat
ko'rsatish, sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish esa kafolat va
kafolatdan keyingi xizmat ko‘rsatishga bo‘linadi.

SotL}vdan oldingi xizmat ko‘rsatish mahsulotni potensial yoki

— tekshirish;

— konservasiya:

— zarur texnik hujjatlar, ishga tushirish, ekspluatasiya qilish,
texnik xizmat ko‘rsatish, elementar ishlar haqida yo‘rignomalar
bilan butlash;

- konservasiyadan chi
— hamoyish etish;

- konservasiya
Sotuvdan kevyj

qarish va sotuvdan oldingi tekshiruv;

. Kafolat davridq
q_llmgap, mahsulot,
quyidagilardan iborat-

— iste’mol ishtirokida konservasiyadan chigagish
— montaj qilish va ishga mShirisl-i: n chigarish;

— tekshirish va sozlash;

— xodimlarni to‘g‘ri ishlash qoidalariga ofrent:

5 D olcalariga o‘rgatish; _
o‘qitish;qo ab-quvvatlagh Servisi - bo‘yicha mutaxassislarni

—mahsulotdan (tizimdan) foydalanish Paytida kuzatish;
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— ko‘zda tutilgan texnik xizmat ko‘rsatishni bajarish;
— ta'mirlashni amalga oshirish (éarurat tug‘ilganda);
— ehtiyot gismlar yetkazib berish. .
Tak]ify et?lgan nisbatan to‘liq ro'yxat ishlab chiqarish
yo‘nalishi uchun moj allangaﬁ n}ugzilkkab qimmatbaho texnikaga
en ori darajada mansub bo‘ladi. :
gly(}::ljl"olatdanJ keyingi xizmat ko‘rsatl:sh._ Kafglat muddat}
tugagach servis bo‘yicha majburiyatlar doirasiga nisbatan xuddi
kafolat davridagi bilan birga qo‘shimcha shartlar muhim
ahamiyat kasb etadi. Eng tarqalgan holatlarda quyidagi shartlar
bajarilishi lozim: ¢
J — mahsulotdan (tizimdan) foydalanish paytida kuzatish;
— ehtiyot gismlar yetkazib berilishini ta’mmlash_; _
— zarur hollarda ta’mirlash ishlarini arl?alga oshirish;
— turli xildagi texnik yordam ko‘rsatish; I
— servis bo%zicha mgtaxassislarga mijozlar uchun takroriy
kurslar o‘tkazish majburiyatini yuklash. . : :
Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishning  asosiy fargi
shundaki, u to‘lov evaziga amalga oshiriladi, uning hajmi va narxi
Esa ushbu servis turiga harakat s{xartldajn, preyskurantlar va
oshqa shu kabi hujjatlar bilan belgilanadi. ] =
Shunday qilibJ,J servis siyosati .iste’rr}olchlda ‘mﬁﬂYYm
mahsulot yoki kompleksni xarid qilish bilan u o0zl “d“m o
ishonchni kafolatlaydi va e’tiborni asosly maj unyaw _
daratish mumkin degan ishonchni shaklantirish bilan- »'
qarorlar va harakatlar tizimini gamrab oladi. .
Biroq ta’kidlash joizki, raqobatbardosh Y
Siyosatini shakllantirish uchun hali mahsulotni ishlab ¢
bos‘ilichidayoq quyidagi ishlarni amalga oshirish "
~ raqobatchilar qabul gilgan xuddi shun ¢
S€IVis shartlari, usul va shakllari bilan bo
bo‘yicha iste’mg] talabini o‘rganish; i
~ to'plangan axborotni tizimlashti
baho!aSh hamda servis tashkil gilis

XUsusiyatlarini hi 2 ol . 10ld
chigiet, arini hisobga olgan
~ Variantlarni giyosiy tahl
~ kelgusida texnik x
mahs‘ﬂOtni [a fq 0 ' . i




e <= 3

mutaxassislarning loyiha-konstruktorlik faoliyatida ishtirok
etishini ta’'minlash.
Servis xizmatlarining hayotiylik davri ,
Servis xizmatlarining hayotiylik davri muammosi tovarning
hayotiylik davri muammos; singari chuqur va 31f<:1tll
o‘rganilmagan. Natijada aksariyat tadbirkorlar tovarning
hayotiylik davrini boshqarish usullarinj xizmatlar hayotiylik

davrini boshqarishga nisbatan hech qanday o‘zgarishlarsiz

qo'llash quyidagi salbiy oqgibatlarga olib kelishj mumkKin: :
* mablaglarni Immobilizasiya qilish tufayli igtisodiy

yo'qotishlarga olib keladigan ehtiyot qismlar ortiqcha zaxiralari:
* Darx siyosati sohasida beqaror strategiya;

* Servis xizmatlari xodimlarinj boshgarish sohasida noto‘g‘ri
siyosat;

* asbob-uskunalarnj ehtimoliy
dasturlarini vaqtidan oldin to'xtatish,
Shunday qilib, tovarnin
davri egri chiziqlarining m

modernizasiya  gilish

g hayotiylik davri va servis xizmatlari
e 0s kelmasligi hagida xulosa vujudga
eladi.

Firma servisj Firma Servisining asosly xususiyati —
mahsulot ishlab chiqaruvchining jsh Jarayonida faol ishtirok
etishi bolib, uni joriy etish igtisodiyot rivojlanishining hozirgi
bosqichida keng tarqalgan murakkap, texnikalar tayyorlash
uchun juda dolzarh hisoblanadi.

Shunday qjilib,

chiqaruvchining

otdan samarali

mashinalar, asbob-uskunalar va

butun hayotiylik dayrj
foydalanishni ta’minlash,
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Firma servisiining asosiy ustunliklari gatoriga quyidagil
o I 'mi ‘yvicha ishlarni
kmthhtg:cL;riIll(k:(rilzmat ko‘rsatis‘h.va ta mn:};a:illlt E;(l)nzlsalll:n 1; N
sanoatlashtirish darajasini oshirish, profil a
; 1 Iyat; i ida tovar
5 11.3 S}ic;\rgll{'o?lgf;otiylik davrining barcha :;osq]cﬂlinbiarish i
sifatini axborot nugqtai naz:.:mdan munf?%anatikjasuzaida il
uni kostruktorlik yechimlari s.amarador 1%1al g
- iste’'molchilarga texnikadan f(IJ(}I’ haqid:f; axbordubias
gismlar bilan ta’minlash, texnik yanlgﬂahl t]zgr e bl
ta’minlash masalalari bO‘YIFha mEIllS a C
xizmatlar kompleksini taqu‘m etis ? b sulotlarni utilizasiya qilish
» o'z muddatini o‘tab bo l'ganll_nh S asuosnhzasda mahsulot
jarayonlarini ogilona tashkil gilis e:mslm gL
tayyorlashda ikkilamchi T

yo‘naltirilganlikni kuchaytirish.

; hirish holatida ﬁrm&
itib, eng tolig amaeti ing iste’'moldan
serv?sl?;rr:;llgllgr tlayyo?lgash davridan b‘f]f)l;:g’gllllnal;ogtiyl v
chiqib ketish vagtigacha bo‘lgan ma_hs‘ g oladi. Rivojl "_'m @
ksq ttiruvchi bir qator elementlarni o 1z1 i iste’mlanganol chi
ilarfllakatlarda firma servisi mhla‘lh;ﬂc lc(lli]ishda bt o‘rm
o'rtasidagi munosabatlarni tash  ar xizmat ko'rsatadi. | 4
- K)z;fc;lat xizmati ko‘rsatish tatn;czy‘rsammtishl Kafolat xizmati
o‘tilganidek, sotuvdan keyingi xizmat t kosatiabiid e
ko‘rsatish va kafolatdan keyingl Xxizma 5
bo‘hllz:fd;iat xizmati ko‘rsatish tggarlﬁb MM@W d“
bu tovarni xarid dilgal SO SR
muddatda xizmat ko‘rsatish boyic e
topshirig‘i (kafolati) do_ll‘as{ga alﬂinalgal e
Kafolat majburiyatlm 1‘(1 1183“ il
tomonidan sifatli SO_tl_IV:iE: mm g
shartlarni tasdquashl-kp.z._ :




ko‘rsatuvchi korxona xaridorlarga ma’lum kafolatlar taqdim
etishi mumkin. Agar savdo markasining bozordagi nufuzi yetarli
darajada mustahkamlanmagan bo‘lsa, foydalanish kafolati
iste’molchilarga tovardan foydalanish davomida uning sifatini
ta'minlovehi muhim omil hisoblanadi,

Ma’l_umkj, har ganday tovar yoki xizmatga sotuv paytida

keragi l?()_r? Buning ikkita asosly sababi mavjud:
.] — birinchidan, kafolat sotuvchi uchun himoya sifatida xizmat
qiladi.
. — ikkinchidan, kafolat iste'molchi uchun himoya sifatida
Xizmat giladi.
Sotuvchi cheklangan kafol

atni taqdim etar ekan, ayrim
firmalar tovar tegishli tarzd

: : a foyda keltirmagan hollarda
Javbgarlikdan qochadi. Cheklangan kafolat amalda iste’molchini

€mas, sotuvchini himoya qilish uchun xizmat giladi.
Kafolatlar taqdlm etishda bunday siyosatga rioya etuvchi
firma ragobat nuqtai nazaridan o‘zinj noogilona tutadi, chunki u

hattoki ozinj iste’molchilar manfaatlarj i i
at 1 a xizmat qilayotean
qilib ko‘rsatishni ham rad etadi. . o

~ Biroq kafolatlar ko‘pincha
h}moya gilishdan ham nariga o‘tadi. Ka
filfferensiqsiya qilish usuli sifatida,

Texnik va ishlab chiqarish cheklovlari

: ollgan kafolatlar
berish magsadga muvofiq emas. Zamonaviy kafolge,lt strategiyasi
tovar konstruksiyasini yaxshlash va sifat Nazoratini oshirishdan

T ovardafl .foydala.xush yorignomalari, Iste’'molchi
haqld_a_ qayg'urish turlj Jihatlarga muhim  kata e’tib
qaratilishni ko‘zda tutadi. Iste’molchiga tovardan foyda] 'OI:
bo‘yicha tushunarlj yo‘rignomalar taqdim s alus
Jihatlardan biri hisoblanadi. Yo'rign

iy texnik tavsifnomalar kelu'rilafii., boshqe‘lruv'va nazorat
2i§zsir}1flari, asbob-uskunani ishga tushu'{sh va to xFatlsh usullasi
ya'ni ushbu asbob-uskunaning maksimal dar.a_]ada saégiaardi
ishlashini ta’min-lovchi o‘ziga xos u.'sullfir bata'fsﬂ bay(t)lr}t d1m
Puxta ishlab chiqilgan, mufassal va iste n}olchlga yaxsk lda:[lnak
etilgan yo‘rignomalar to(\irardan foydalanish darajasini, -
ifatini ham oshiradi. : il .
tova)l;:vfsizlik texnikasi bo‘yicha yo‘nqul‘{lag_a alohida Ie tib(;)ir
qaratiladi: u qo‘pincha karikatura ko nglsl}lda tayy(;)r ?ll;adi. ;
chunki bu holatda ishlatuv_clll]ining esda qg‘lg‘lllll1 gxsx?:lragqtogardan
Agar foydalinish bo'yic a yomon y e
oto‘g‘ri foydalanishga va nanJaf:la uning yomon is ig
Ee]sa,guniné tarkibiy elementlari .yokl u tayyor%angglnintinsl’lggrg
qanchalik a’lo darajada bo‘lmasin, .tovardal_1 oyd: e
emas, balki tovar sifatini umumiy idrok eusgalami(,sahga =
Shunday ekan, biror-bir tov?n:d‘an foy ana e
yo‘rignomaga ayrim anigliklar kiritish buhtovaarlglday -
mablag‘larni marketing faoliyatining boshqa arqSiz S
ko'ra koproq qaytarish imkonini beradi. A'gz;f:’molchi e
muvaffagiyatga erishishini istasangiz, u?n'lim?allsholatga i
ko‘zga tashlanuvchi murakkabliklarini min e Ityangllrmg'
Ozingizga quyidagicha savol b.ef.mg-bd bty L
tovardan foydalanish yoki uni yig'ish k:iYIoddiy? ik
murakkab sifatida gqabul qllad}ml yo s tgaQaneh‘e ishish
murakkab bo‘lsa, l(yangi b;gvglmmg muvaffagiya rishish
ehtimoli shunchalik past boladi. Ry
Biroq iste’molchinin_g yo‘nflnom_ ld‘“k
samaradorligiga iste’'molchilar q_ays;l Shmta:tzi) hammiga :
(ya'ni ularning muammoni hal qilis 1) he
ko‘rsatadi. 5 =4
Shunday qilib, yangi tovarning bmda
muvaffaqiyasizlikka enshlshl.qnmg_ to
ochigligi va undan foMmh -
to’g’ri ekanligi bilan bevosita bog’
tan olmaslik yirik taktik xato his
Asbob-uskunalarni xarid qil
bo‘yicha yo‘rignomadan tash
bO‘ladi. Servis dafi
bo‘yicha ishlar ro

J
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egasi va xizmat ko‘rsatishnj amalga oshirgan mutaxassis
tomonidan imzolanadi. Bitta nusxa xaridorda, ikkinchi nusxa
dilerga qoladi, uchinchi nusxa firmaga jo‘natiladi, bu esa servis
sifati va davriyligi ishonchli nazorat qilinishini ta’minlaydi.

. -

Servis tizimini tashkil qilishning asosiy yo‘llari.

Ishlab chiqaruvehi
Xizmati tashkil qilish
erishish mumkin:

— ishlab chiqarish va sotuy hajmi katta;

— ishlab chiqarilayotgan mahsulot xususj
ishlab chigarish uskunalari

korxona tomonidan keng miqyosli servis
ga quyidagi shartlar bajarilgan holatda

yatlari (masalan,
ishlab  chiqaruvchilar

shaklini batafsilroq o‘rganamiz:

11. Servzi [a?actl ishlab chiqaruvchining xodimlari tomonidan
amalga oshiriladi. Ush U variant sotilayot
(texnika) murakkab, xarj el

: aridorlar sonj kam, servis hajmi esa katta
bolgan va yuqorl malakali mutay

assislar talah qilingan
holatlarda tavsiya etiladj Ushbu servi ianti i

‘ ! I'ViS varia
sotuvchi xodimlari o'rtagidnes foc e s ri o it

olganda muhim ahamiyat kagsh etadi.
2. Servis ishlab  cp; aruvchi ; : i
xodimlari tomonidan q e 55 korxonamng Sliqllar

malga oshirj] di. : :
variantga xos barcha afzal-lik] gt Lihhn vanant. i

anish Joylaﬂga maksima] darajada
dirajada oshuvchi

hida tavsiya etj]a
84

. Servis mustaqil ixtisoslashgan ﬁrn;ag'a_ tops]}zrz{adl.
Maz:fcuf variant aynigsa, ommaviy talab va 11_1d1v1da];1.1 I;t(]a Td(:
tovarlariga xizmat ko‘rsatishda.foyda keltiradi. Har 11: ; Igaatis i
ishlab chigaruvchi (ta’minotchi) mahsulotga xlzrl;la}ic d;) e
bo'vicha barcha g‘am-tashv'ish]ardan xalos 0 k:lzi;h it
vositachi foydasiga sezilarli miqgdorda mablag‘lar o't
Etlla;i y Servis ishlarini bajarish uchun vos:itachil_a!' h(agen?lﬁ
ﬁrrnaiari, dilerlar) jalb etilib, ular da’l.)olamz qggdﬁi mﬁ) ls]}far ‘
uchun toTiq javob beraci{il.( USh:g‘le;l:ﬂni; ﬁxlae;n ikis . xizmaé

ishloq xo‘jalik va -qu ) ma
{(?lr(;[g:il:;,d; : qoﬂ?anad]i. Uning faohya'f soh.asn hifac(l;itlegul:g
bozorning bir gismini gamrab oluvchi ‘,'(]:‘(sz:;c N s
xaridorlarini, mahalliy sharoitlarda texni < alll<as : n); s
shartlarini, foydalanuvchi mutaxassislar m
bllail' Servis uchun alohida _asbob-uskynaIaJChigl:;lq:;
shuni.ngdek, detal va uzellar ishlab Chlqi{:; i .
uyushmasi tashkil etiladi. Ushbu vgnan; a:h i samomldmlyotlar,
texnika — ogir transport va y?1ov§:h1 tas uvsadga s res
elektrostansiyalarga xizmat k‘o rsatishda ﬁ?s e i
Bunda bosh ta’'minotchi ko p‘lab mutax ig'et Kol 1
xodimlar tayyorlashga mablag 'sarﬂaililllgah S
Ixtisoslashuv servis ishlari Sl.fatltnl yaxs :asl ‘o bogin
lekin xaridor va ta'minotchi o‘rtasida oraliq - ‘
‘mi i paydo bo‘ladi. : oo

r mgl.mt;‘g;nl:ikyxizmat ko‘rsatish bzlc_:::_l bglg‘hqum
korxonaning xodimlariga t0p$ﬁ1 a el ot
texnikadan o‘zi murakkab sanoat u%%aﬂ e :
sanalgan korxona foydalangan hollar¢ ‘ g:n S8,
ko'ra, ta'minotchi huzurida yoki texmkat e
o'qitilganidan so‘ng te;xmk xxzmgo ‘ rsatish g
zarur ishlarni bajarishi mumkin ‘Igan &
kadrlarvamuhandis—texn’th s

Brend - igtisodiy ma'noda tovar
tushunchadir. Brend ham mod
yig‘indisini aks ettiradi. Bu to
Xizmat, firma haqida i;;ebxg
boshga tovarlar qatorida




Shunday qilib, brend bu:

> malum bolgan elementlardan iborat bo‘lgan belgi,
markadan vaqt bo‘yicha xaridorlar aniq idrok giladigan,

tovarning o'zi bilan umumiy bo‘lgan emotsional va funksional
elementlargacha rivojlanadigan mohiyat;

> tovar, xizmat va ularning tavsifnomalarini, savdo markasi

uning
iste’molchilar ongidagi obrazini, shuningdek, o'z tovari, xizmati,
savdo markasi, iste'molchilarga nisbatan ishlab chigaruvchi
(sotuvchi) konsepsiyasini bir qilib bogTlaydigan tizim.

va

4.11. Xizmat

Xizmatlar deganda tijorat m
keng xilma-xilligi tushuniladi.
Xizmat — bir tomon ikkinchi tomon
bo‘lgan va asosan his qilib bo‘lmaydiga
narsaga ega bo‘lishga olib kelmaydi
tadbirlar yoki foyda.
Xizmatlarga to'rt xil tavsi
dasturlari ishlab chigishda alb
* his qilib bo‘lmaslik;
* manbadan ajratilmaslik:
* sifat doimiy emasligi;
*_saqlab bo‘lmaslik,

ashg‘ulotlari va faoliyat turlari

ga taklif gilishi mumkin
n, sanalgan hamda biron
gan har ganday chora-

fnoma xos bo‘lib, ular marketing
atta hisobga olinishi lozim:

* servis sifatini baholashda iste’m

jozlar taklif gilinayotgan xizmat ko‘rsatish va servis s:fatlm 5
cr;;iday gabul qqilishi haqida tasavvurga ega bolishi juda
kul. 43
muslll.te’molchilar servis _sifatini ular I.(utayotge‘m mmn;ltll:;

darajasini haqgiqatda taqdim etiladigan xizmat korsa?ﬂi i
idrok qilishini taqqoslashga asoslangan holda baholaydilar. s
Shunday qilib, xizmatlar _51fat1n.n§g asosiy danvanfasham
iste’molchilar kutayotgan natijalarni q01,1d1nsh‘yok1 bun it
ortiq darajaga erishish hisoblanadi. Iste ‘molchllzfrfla 0 ket
tajriba, ular to‘lagan narx va bos.hqa omillar neglmg;u asoslangan_h \ngar
xizmatlarni  kutish natijalari : 'shakl!am’ldl. % oﬁhhshmtda
iste’'molchilar ehtiyojini qond-n'lsh iste’'mo ta; s D
kutayotgan xizmat bilan ular hagigatda olgan xizmat o'rtasidagl
farqqa bog‘liq bo‘ladi. ) e Sl
q(Slervisg sqifatini baholash iste’molchilar tomo?lﬁm
magsadlar uchun foydalaniluvchi mezonlarga m‘ R s
Xaridor xizmatlar sifatini baholaganda u sy
ko‘rsatkichlarining ayrim. amaldagi qiymatlarini
qlymatlar bilan tagqoslaydi va agar ular mos
sifati qoniqgarli deb tan olinadi. _ e
Xizmatlar sifatini baholasl_lmng eng m - v
(ko'rsatkichlari) quyidagilar hlSOb]aI‘la‘dlzf ‘
* seziluvchanlik — xizmatlar o rin ol
(servis firmasi intereri, asbob-uskunalar,
ko‘rinishi va hokazo); >
* ishonchlilik — “aniq mud@atl
(masalan, jismoniy tagsimlashda
ko'rsatilgan vagqtda yetkazib b
tagsimlashga hamrohlik qiluvchi a
ishonchliligi); )
* Jjavobgarlik, mas’uliyat -
xaridorga yordam berish
olatlari;
* tugallik — xodimlar
egaligi; |
* ochiglik - :
qulay vaqtda servis




* xushmuomalalik — xodimlarning xushfe’lligi;

* kirishimlilik — xodimning xaridor uchun tushunarlj tilda
so‘zlasha olishi;

* xaridor bilan bir-birinj tushunish, hamfikrlik — xaridorga
samimiy qiziqish, xodimning o‘zini xaridor o'rniga qo‘yib ko‘rish
va uning ehtiyojlarini bilish qobiliyati.

Xizmatlar sifatini baholashda iste’'molchi kutuvchi natijalar
quyidagi asosiy omillar negizida tashkil etiladi:

* nutqiy kommunikasiyalar (mish-mishlar),  ya'ni
iste’molchi boshqa xaridorlardan xizmat hagida bilib oluvchi
axborot;

* shaxsiy ehtiyojlar; ushbu omil xaridor shaxsiga, uning
so'rovlariga, xizmatlar sifatj haqida tasavvuriga oid bo‘lib, uning
xarakteri, siyosiy, diniy, jjtimoiy va boshqa fikrlari bilan boglig;

* O'tmishdagi tajriba: ehtimol, bu turdagi xizmatlar mijozga
o‘tmishda qachondir ko'rsatilgan boishi mumKin;

* tashqixabarlar (kommunikasiyalar) —radio, televideniye,

matbuot orqali (QAV dagi reklama) xizmatlar ta’'minotchilaridan
olinuvchi axborot.

imkoniyati esa ortadi.

Ushbu muammonj hal etish idagilarni
amalga oshirishi mumkip: Hehun firma quyidagilarni

e 0z marketingj doirasida YUqori sifatl; <i :
bunday kutilgan natijalarn; oqlash?l Hatli xizmatlar kutish va

* 07 marketing bayonotlarida kamt

kutilgan natijalardan ancha ustun hoq arroq bo‘lish,. so‘ngra
Agar birinchi marketing Stra(t) 8an xizmatlar taklif qilish.

bo'lsa, birdaniga ko'p sonli mjjoglay jﬁyféfﬁ mmu]fhnqigggxg

ash va sotyy hajmining
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ki joizki i datli strategiya

Ta’kidlash joizki, qancha.l!k uzoq r{lud_ | [
go‘llanmasin, uning “muvofiqligi” (.dou_my. snfatll xizmat talcllhdlm
etilishi) kutilayotgan sifat natijalari o‘_mshl bllap toblc();:bmeta&mil
omilga aylanib boradi. Bu esa muhlm al_lanzllyat o e
chunki xizmat sifatining pasayishi jiddiy oqgibatlarga o |
mumKin. o . gt .

Shunday qilib, xulosa chiqarish mm_nkmk:ll,mtﬂanmao t;l:;
ko‘rsatuvchi firma doimiy oshib l?qrad.lgank ‘ kgm e
natijalardan o‘zib ketishga harakat gilishdan ko‘ra
natijalarni oglashi ma’qulroq. e

JXizmatl:«.(llr taklif qilishning uchta muhim jihatini ajratib
ko‘rsatish lozim: A y B

» servis sifatini baholashda iste nllolcillndifovar sifatini
baholashdan ko‘ra ko‘proq qiyinchiliklar his giladi; e

* servis sifatini idrok etish mijoz kmay‘)tﬁa;atijasida ey
amaldagi xizmat ko‘rsatish darajasini tagqoslas -
beradj; ;
* servis sifatini baholash‘ r_lafaqat byzk‘l;:nybon‘izga’ balki
Xizmat ko‘rsatish jarayonining o‘ziga ham boglig

Servis sifatini baholashning real ko‘rsatkichlari MW

emasligi sababli xizmatlar sohasi kor{ongsa;?‘@ :
mijozlar taklif qilinayotgan xizmat ko‘rsa bo’hshl
qanday qabul qilishi haqgida tasavvurga ega bo'lishi

Nazorat savollari: ) .
1. Tovarning umumiy tavsifnomasi.
2. Tovarlar modellari.
3. Tovarlar tasm{i nima?iﬁ
4. Iste’'mol tovarlari tasnifi.
5- Sanoatga uchun mo‘ljallangan.
6. Tovarning hayotiylik davri haq
7. Savdo markalari. i
8. Tovar strategiyasini i
portfelini baholash nima? §
9. Tovar nomenklaturasi
10. Assortiment guru
11. Sotuvdan k
12. Mar Ke ' gC




5-BOB. JISMONIY TARBIYA VA SPORT
MARKETINGIDA REKLAMA

5.1. Rag‘batlantirish (aksiya) tushunchasi

Rag‘batlantirish - by ma’lumot
xizmatlar, ijtimoiy tadbirlar, g‘oyalar to*
har qanday shakli. g

Rag‘batlantirishning asosiy funksiyalariga
quyidagilar kiradi.

, ishontirish, tovarlar,
gisida eslatmalarning

obro‘-e’tibor, arzon narxlar, yangilik,

mahsulot va uning parametrlari to'g‘risida ma’lumot,
tovarlarning (xizmatlarning) mashhurligini saglab

qolish,

*  tovarlardan foydalanish usulini o‘zgartirish,
®  marketing ishtirokchilarj o‘rtasida g‘ayratni yaratish,

*  xaridorlarni gimmatroq mahsulotga  o‘tishga
ishontirish,
o iste’molchi]arning savollariga javoblar,
*  kompaniya hagida qulay ma’lumotlar.
Rag‘batlantirish magqsadlari: talabni ragbatlantirish va

kompaniya imji jini yaxshilash. Muayyan harakatlar 10-rasmda
ko‘rsatilgan ta’sir iyerarxiyasiga bogiq.

Marketing kommunikasiyalari - bu mahsulot hagida
ma’Il'Jmofni magqsadli auditoriyaga etkazish Jarayoni. Maqsadli
auditoriya - by marketing xabarlarini oladigan va ularga javob
berish gobiliyatiga ega bo‘lgan odam]ar guruhi.

lyaning asosiy turlariga quyidagilar kiradi.
* reklama;

i targ‘ibot (reklama, inglizchada Public Relations,

*  sotishni rag‘batlantirish;
¢  shaxsiy (shaxsiy) sotuvlar.

a Xizn ‘lum bir homiy
ll_lshplpg shaxsiy bolmagan pulli

s

5.2. Reklama aksiyaning turi sifatida

. iv o'ri irini reklama
Aksiya tizimidagi markaziy ofrinlardan birini rekl
egallaydi }(finglizcha rek]am%llé. Reklamaning ko‘plab ta'riflaridan

idagi 1 ajratish mumkin: » Lo
quwﬁa%;fg;;ia - (lotincha reclamare - "tasdlqlasill, tha(}:g:g
norozilik bildirish") - har qanday shaklda va e
vositalardan foydalangan holda tarqatQa_ngaIi, 5 ob’ektga
shaxslar doirasiga yuborilgan va reklama gilinayo k?ansaqlashga
e’tiborni qaratishga, qizigish tug dlI'lSh%(a‘ yat hi
qaratilgan ma’lumotlar. u va umng_bozordz} 0 tar‘ﬂ]sya]a.lmi v

* Reklama - taniqli hormy nomldan"ﬁ oﬂishnjnghar
xizmatlarni shaxsiy bo‘lmagan taqdlmqtvatarg 1bq i (AMA))
ganday pulli shakli (Amerika Marketing Assosiasiyas

i ilangan). : -

tomofl lid{i:li(});ilgla -gbu ommavix ax.borot VOSltaISI: va bOSh:)lta,
aloqa turlari orqali amalga oshiriladigan, hatl; 9an }tr) foydasiga
tovar, kompaniya (ba’zi bir bizqu, nmeOd: nlukamumaa ¢, chazssin
tashviqot olib boradigan pullik, bir tomo

L . italarining ishlab
i Onlﬁtllilama samaradorligi - reklama V%S;tiasltmgt lsﬂarga;
chiqaruvchi yoki vositachilari manfaatlari yutl;dan oldin va keyin
ta’sir ko‘rsatish darajasi. Reklama ?mqjaako'psatuvchiﬁ'm; _
aniglanadi. Reklamaning savdo. natijalariga mjam i
aniglash (igtisodiy samaradorlik) reklan;ash Bt
faoliyat natijalari bo'yicha tovar S oS,
yordamida aniqlanadi. Bu usulning anlql]lss{gkﬂm
Savdo natijalariga reklamadan tashkari T et
Xam ta’sir ko‘rsatadi. e R

Ta'riflardan kg;:;.ﬁib turibdiki,
Xususiyatlari quyidagilar: ]

1. ghaxsiy Igo‘lmagan belgilar.

2. Sotuvchidan xaridorga reklama :
tomonlama yo‘nalishi. :

3. ReklZma ta’sirini olchash bo'y’ ;i

4. Ijtimoiy belgilar.

5. Homiyni, reklama .
kimning nomidan reklama
qulayligj.

6. Xolislik.




7. Xushyoqish va nasihat qilish qobiliyati.

Magsadlarga garab quyidagi reklama turlarini ajratish
mumkin:

Reklama turi Reklama vazifalari va magqsadlari

° Bozorga yangi mahsulot yoki mavjud
mahsulotning

yangi ilovalari to‘g‘risida aytib berish

° narxlarning  o‘zgarishi to’grisida  bozorni
xabardor gilish

SxBorot *  Mahsulot tamoyillarini tushuntirish

taqdim etilayotgan xizmatlarning tavsifi

. noto’g’ri  tushunchalarni tuzatish  yoki
iste'mo]chilarning muammolarini bartaraf etish

. kompaniya imidjini shakllantirish
EEsts P s

° Brendga ustunlikni shakllantirish
*  OfZingizning brendingizga o‘tishni
rag‘batlantirish
Nasihat R iste’molchilaming mahsulot
qiluvchi haqidagi tasavvurlarin; 0‘zgartirish

*  Iste’molchini kechiktirmasdan xarid qilishga
ishontirish
. Iste’'molchini sa

o yohat qilayotgan sotuvchini
gabul qilishga ishontirish

xususiyatlari

> Iste'molchilarga mahsylot aqgin kelajakda
kerak bo‘lishi murarllrgliinligim eslatib c;:)‘;ing ;
o Iste'molchilarga mahsulotni
Ealetina qayerdan sotib olish kerakligini eslatish

* . Mavsumdan  tashqari davrda  mahsulotni
1ste'molchilar xotirasidz saqglash
. Mahsulotlar  totgri i j i
xabardorlikni saqlash g s

~ Agar siz reklamani uning homiysj, aloqa tashabbuskori
tungz;d ko‘ra tasniflasangiz, quyidagi navlarnj tanlashingiz
mumbkin:

* Ishlab chiqaruvchilar va sotuvchi
* Jismoniy shaxslar nomidan rek]
* Hukumat nomidan reklama,

* jamoat tashkilotlari nomidan ijtimoiy reklama,

lar nomidan reklama.
ama.
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+ Muayyan siyosiy g'oyalar, partiyalar, arboblar va
boshqgalar nomidan siyosiy reklama. o 1
- ?\Zaqsadli auditoriya turiga qarab quyl'dagllar mavjud:

» biznes uchun reklama (business-toiil_)lilsmess);

» individual iste’molchiga reklarna'q ish. e

Reklama aloqasi mavzusiga (nima reklamak1 qllmatur;:lr)i
va uning xususiyatlariga qarab quyidagi reklama
ajratiladi: % :

i » mahsulot reklamasi (ma’lur.n.bll‘ mahsulot yolg .n;lahsul). ot
guruhiga bo‘lgan talabni shakllantirish va rag’l?atl::lntllé'lsmsilkﬂwt

» nufuzli reklama (ma’lum bir lgompamya YO_
imidjini shakllantirishga hissa qo‘shadigan reklama);

* reklama g‘oyalari;

* shaxsiy reklama A ) .

* hududni (shaharni, viloyatni ypkl_ mnun;;;rl?a;nlakaml)
reklama qilish va hk. Ushbu tasnif juda s i kanhgmli
Unutmang. Ayrim reklama turlari o‘rtasida alohida chegaralar
yo'q. : : .

Reklama kampaniyasi olib _boradigan St;i‘!'teglk magsad
sizga reklamani ajratib ko‘rsatish imkonini beradi:

* talabni shakllantirish; .

* sotishni rag‘batlantirish; . T

* tovarlarni joylashishini aniglash va gayta Joymm
hissa qo‘shish va boshgqalar. e b vekbam

Reklama xabarlarini uzatish vositalariga garab rek
quyidagicha ajratiladi: s

* bosma (poligrafiya); Pt

* gazeta va jurnallardai(1 i

* radio va televizion reklama; : :

* tashqi taxtali reklama va boshqalah

Reklamada har xil moliyaviy
Muqarrar ravishda to‘qnashadi. Isten

~aMaytirish va uning noqulayligini
1shlab chigaruvchi esa, aksincha, re
damrovinj ko‘paytirishdan ha
echimlar ham mumkin, n
l'?klamalami bino egalar
OZarg




Xuddi shu manfaatlar asosly vositasi shunchaki reklama
bolgan sotishni rag‘batlantirish zarurligini belgilaydi. Ushbu
manfaatlarning qarama-qarshi tabiati batafsil tartibga solishni
talab qiladi. Barcha mamlakatlarda reklama to'g‘risidagi
qonunchilik  yuqoridagi manfaatlar ortasida kelishuvni
anglatadi.

Odatda, reklama hajmi (ulushi), tarqatish usuli, joyi va
vaqtida cheklangan; bila turib yolg‘on, adolasiz, axlogsiz va
boshga noo‘rin reklamalarnj taqiglash. Ba'zan reklama ishlab
chigaruvchilari va reklama tarqatuvchilarining  faoliyati
lisenziyalanadi. Rossiya Federasiyasida tijorat va ijtimoiy
reklama "Reklama to'grisida" Federal gonun bilan, siyosiy
reklama - "Siyosiy partiyalar to'grisida" va "Jamoat
birlashmalari to'g'risida" Federal qonunlar bilan, saylovoldi
tashviqoti - saylovlar to'grisidagi qonunlar bilan tartibga
solinadi. Ushbu sohadagi qonunbuzarliklar uchun ma’muriy
Javobgarlik ko‘zda tutilgan.

So‘nggi paytlarda sportchilar reklama bilan tobora
ommalashib bormoqda: futbolchilar, basketbolchilar,
tennischilar, bokschilar va hattoki raqqoslar moda olamiga juda
mos kelishdi va kameralar va kameralar, parfyumeriya, kiyim-
kechak va aksessuarlarning oldida juda ishonchli. Ularning

ba’zilari, masalan Devid Bekxem, o‘zlarini dizayner sifatida sinab
ko'rishga qaror qilishadi.

5.1-rasm,
Futbolchi: Lionel Mess;j Adidas reklamasida
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5.2-ras(in : (Di Maradona) va
Futbolchilar: Pele Diyego Maradona (Diyego x
Zinedin Zidan (Zinedine Zidane) “Louis Vuitton” reklamasida

Butun klublar ham reklama bilan Shug‘«u]']alt}ls}lajsli
Masalan, PUMA kompaniyasi "Zenit" kh_lbl uc.:hun ol or];lll]an
uchun reklama kampaniyasini o‘tkazadi. Uning yoﬁ?mltenna
PUMA yana bir bor futbolning super brendi va Italiya —
Jamoasi va "Zenit" kabi chempion Jar_noalarmng'dae lobal
beruvchisi maqomini eslatadi. Shakl Umumiy nom OStlI) gchun
PUMA reklama kampaniyasini qo‘llab-quvvatlas
yaratilgan. g jagi

Umumiy konsepsiya kompaniy i fatg elc(gliraf]l?frdg
futbol manfaati uchun eng zamonaviy t exnik chizigning
foydalanishni ko‘zda tutishini aks ettiradi. b :;:kll y
birinchi vakili 2008 yil boshida v1.08 yuqori tezlikli po

isoblanadi. . ogiyalardan

Bundan tashqari, kelajakdagi hts‘exn]] (t’:ar gatorini
foydalangan holda ishlab chiqarilgan mahsu’o chun forma
"Zenit" formasi davom ettirdi.PUMA g -Z?mttalslhqi reklama
Yaratish faktini shu gadar muhim deb })ﬂadlkl, o n reklamani
l'ilglamasining maxsus maketini yaratdi va u televizion :
aKs ettiradj. ida yangi

Maket kelajakdagi futuristik shahar f.°md; yil." Zenit
vamoyish etadi. Umumiy shior ostida: %JJ"B?&A-dm
balaktika "chempioni. Ayni paytda, PUMA-dan -
Chempionlari uchun yangi to‘plam". 8



5.3. Shaxsiy savdo ragbatlantirish turi sifatida

Shaxsiy savdo - bu sotuvchi va xaridor o‘rtasidagi shax§iy
aloga orgqali to'g'ridan-to‘'g'ri savdo-sotigni amalga oshinsb
uchun ishlatiladigan marketing kommunikasiyalari vositasi.
Ta'rifdan  ko‘rinib  turibdiki, shaxsiy savdolar rek]amq
vositalarining  biri bolib, marketing kommunikasiyalari
kompleksining bir qismidir va to'g'ridan-to‘g‘ri shaxsiy aloga
Xususiyatiga ega. Marketing kommunikasiyalarining boshqa
vositalari (reklama, sotishni targ‘ib qilish, PR) savdoga hissa
qo‘shadi, ammo ularning ta’siri bilvosita.

Shaxsiy sotish odatda sanoat marketingi bilan bogliq,
ammo bugungi kunda u chakana savdo sohasidagi yirik
xaridorlar va keng ko‘lamli xaridlarni amalga oshiradigan har
qanday tashkilot bilan ishlashda reklama vositasiga aylanib
bormoqda. Bunday xaridlarning o‘ziga xos xususiyati shundaki,
sotib olish to‘g‘risida garorni bir nechta ishtirokchilardan iborat
bo‘lgan maxsus guruh - qaror gabul gilish guruhi (PMG) gabul
qgiladi.

Shaxsiy sotish marketing kommunikasiyalarining boshqa
elementlaridan farq giladi, chunki ularning asosiy vazifasi
potensial xaridor bilan ishonchli munosabatlarn o‘rnatish orqali
mahsulotlarni  sotish  kanalinj shakllantirishdir. ~Shaxsiy
sotishning afzalliklari bor:

1. Shaxsiy aloga. Muloqotda ishtirok etuvchi har bir tomon
o‘zlarining barcha idrok kanallaridan (vizual, eshitish,
kinestetik) foydalanib, boshqasining takliflari va istaklari bilan
tanishishi mumkin.

2. Ozaro munosabatlarnin

: & moslashuvchanligi. Bir
tomondan, shaxsiy savdo sotuvchiga deyarli bir zumda ijtimoiy
ahamiyatga ega bo‘lgan alo

ishoralar, motivasiya strategiyasi) tanlashga imkon beradi,
o‘rtasidagi barcha turdagi
munosabatlarni rivojlantirishga imkon beradi - "sotuvchi-
xaridor" yuzaki munosabatlaridan shaxsiy do‘stlik.

3. Mulogot mulogot rejimi, Shaxsiy sotish har doim qayta
aloga rejimida amalga oshiriladi. By sotuvchiga potensial
xaridorning ma’lumotlarini real vaqtda tahlil qilib, mijoz bilan
aloga qilish jarayonida muzokaralar strategiyasi va taktikasini
o‘zgartirishga imkon beradi.
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i__"

i ) ; —
Xaridorning individual xqsuswatlanga ‘y!(: m:)]}gliiiligiizi.
tisl'?r.xi ragbatlantirish elementlaridan fqualan}S‘ igi A
?V(I)uvaffaqiyatli savdo uchun sotuvchi sotl‘t_) olish ’:161) 4 'r(mahsulot
gabul gilish asosida ganday asosiy ;lar}(%t.lflig roalllcl S 2
: i enak
b , iste’'molchilar) yotishini tus ‘unls- 1 ker: i .
OZOrBoshqa aloqa vositalarida bo‘lgani kabi, shaxsiy sotishda
ham ba’zi kamchiliklar mavjud. ; e
1. Yuqori xarajatlar. Bu eng gqimmat reklama v}gt;:ll;ilsrll?llllg
chunki har bir aloga narxi ish vaqtl,.sayoli!at, ‘Sa_Vdo s tichni o
ish haqi, xodimlarni savdo texnologiyalari bo‘yicha o‘qi
ichiga oladi. o o
2. Savdo texnologiyasini birlashjarlshnlng muraﬁ?lbltl]gl-
Mahsulotning o'ziga xos xususiyatiga qarab, tashkilotlar

korporativ savdo standartlarini ishlab chigadilar yokisotish
texnologiyalari.

5.4. Sotishni rag‘batlantirish

Marketingda savdoni targ’ib qilish atamasi maxsus
tadbirlar orqali mahsulot sotish hajmining  ko‘payishini
anglatadi, ular quyidagilarni o'z ichiga oladi: reklama faoliyati,
shaxsiy Sotuvlar, talabni rag‘batlantirish, ommaviy axborot
Vositalarining Javoblari, xizmatni takomillashtirish, qadoglt_ish
va hk, Shuningdek har xil rag‘batlantirish usullarining
kombinasiyasi  sotish. Sotishni  rag‘batlantirish  (sotish),
Mahsulot yoki xizmatni reklama qilishning bir shakli sifatida,
Savdo O'sishini saqglash va oshirishga garatilgan marketing
faOllyatl.. U mahsulotni sotishning doimiy oqimini yaratish
Magsadida saydo Jarayonining barcha ishtirokchilarini qo‘llab.-
qB“WaﬂaSh, xabardor qilish va rag‘batlantirish uchun ishlatiladz.
Sl}lmd.an tashqari, mahsulotni ilgari surishning ushbu shakli,

umpgd?k: uning reklamasi va sotilishini muvofiqlashtirish
taélllfs}yasxm, shuningdek vositachiga va uning xodimlariga,
ta,silflllflf)qalg\r Xlzmati xodimlariga va iste’molchiga_ qo‘sblm&u 5
e ?1 Isatish uchun ishlab chigaruvchi tomonidan amalga

Sa 18an barcha faoliyatni oz ichiga oladi. ‘
take 02;1:;: l‘agd‘b;;:la_ntirish - bu mahsulotnl iigard

£ a0 Muddatli xususiyati. Shuning uch
yoki 'Ste’molchiga ta’sirining tZ?sirini mum

gt;!adlgan hollarda, undan foydalanish ¢
'm ham tovarlarga bargaror talabni yoki



ta’sir uchun
olmaydi,

Sotishni rag'batlantirishning
kuchli va zaif tomonlari Jjadvalda kel

Jadval o

rag‘batlantirish usullari

yangi xaridorlarning kontingentini ta’minlay

: Afzalli

asosly vositalari, ularning
tirilgan:
klar va kamchiliklarni baholash sotishni
ri

1. Bepul Yangi iste’molchilarni Bu katta xarajatlar bilan
mahsulot jalb qiladi. Ularga birga keladi. Mahsulotni
namunalarini | mahsulotn; to'liq amalga oshirish
tagdim etish qadrlash imKkoniyatini istigbollarini toliq
beradi. Mahsulotni baholashga imkon
tezroq gqabul qilishga bermaydi
yordam beradi
P W e R
2. Mahsulotni Yangi, g ayrioddiy Tashkil etish va
bepul mahsulotga nisbatan o‘tkazish qiyin va
namoyish befarqlikni bartaraf etish. | qimmat. Vaqt oluvchi.
etish va Yangi mahsulotni Iste’molchilarning tor
sinovdan shakllantirish doirasiga etib boradi
o'‘tkazish
\\\\_\*
3 Savdo. Yuqori selektivlik, Moddiy ta’sirga erishish
agentlari iste’molchilarning uchun uzoq vagt talab
tomonidan oldindan tanlangan qiladigan juda
imtiyozlar va doirasiga e’tibor. Mmashagqgqatli jarayon.
chegirmalar Iste’molchjlaming yuqori | Yaqindan kuzatib borish
to'grisida darajadagi sezuvchanligi kerak
taklif va mahsulotga bo‘lgan
ma’lumot e’'tibor
tarqatish
———____ﬁ—“\_——_\___‘_
4. Juda yuqori selektivlik va i ij ishi
Chegirmalar iste’molchining ﬁg:;?m :a?:ll:l o
va im‘tiyozlar mah§ulotga nisbatan etiladi. Iste’molchilarga
to'grisida sezgirligi. Yozma axborot xahari
ma’lumotni Mahsulotlardan sifatiga katta bogTliglik
pochtaorqali | foydalanish uchun
yuborish iste’molchilarni tanish
muhitda ushlab qolish
imkoniyati
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Usul Afzalliklari Kamc
Iste’molchining
gh irmalar m&e&zﬁ
eg :
va imtiyozlar | , 4. foydalanishtez | | = on chegirmalar
to g‘risidalgz . | va qulay. Sotlshmllg . cotfiva imtiyozlarni tan
ma’lumotlarni eografik xususiyatlari olmaydi]al‘n_ )
gazegf_l’a" hisobga olgan holda Ehgliyasoiclkorhk;!‘l::
orqali rejalashtirish
tarqatish etiladi :
6 Oldindan tanlangan | Juda gimmat bo'ishi
- . 1 m T
Chegirmalar | ist¢molchilar gur Engmuhim |
va imtiyozlar | aniq yo'naltirish. iste¢molchilar har doim | -
to‘g risidagi Engmuhlmm ruhlarini | ham taklif q'hm |
galinll 7 iSte,mg}i qamrab olish imtiyozlarga javob :
maxsus samar: bermaydilar ‘
nashrlar
orqali
tarqatish
7. Pulni Kompgx:lyanmg obro‘sini |
tarib oshiradi.
e Yangi mabsulotlar
kafolatlari bozorini shakllan
to‘grisida
e’lonlar —
L B fdm ] ;
8. Xaridni Savdo-owlio_.r i
kich"ztk sovg‘a | beradi. Bir oz @M
bilan savdoRzait
ta’minlash




Tovar ishonchining
ortishiga yordam beradj

10. Tanlovlar

Foydalanish uchun
va lotereyalar

qimmat. Mijozlarning
cheklangan ishtiroki

11. Savdo
Joyida
tovarlarni

Iste’'molchilar e’tiborini
jalb qilishning samaralj
vositasi

Dilerlarning roziligi
talab qilinadi

namoyish
qilish

Sotishni rag‘batlantirishning asosly afzalliklari:
* sotishning o'sishj asosiy qisqa muddatli foyda;
* aniq magsadli auditoriya;

* aniq rol;

* bilvosita rollar -
foydalanish qobiliyati.

Kamchiliklari:

* ta’sir qilishning gisqa davomi

* yashirin Xarajatlar;

boshqa magsadlarga erishish uchun
yligi;

narxlarni kutish qobiliyati.

Jismoniy tarbiya va Sport sohas
marketingning 0'ziga xos sohalarinj ajra

* G'oyalar;

* musobagqalar;

* sport turlari;

* Jamoalar;

* mashhur sportchilar;

* sport tashkilotlari;

* yirik sport musobagalarinj o‘tkazish;

* aholi bilan Jismoniy tarbiya va Sport ishlari dasturlarj va
boshqalar.

ida ijtimoiy - madaniy
tib ko‘rsatish mumkin:

orionly tarbiya va gporn sohasida o

marketing yondashuvini 0z ichiga oladi. Bozor iqtisodjyoti(;:

o‘tish bilan marketing faoliyati bolalar va O‘smirlar sport maktabi

(BO'SM) faoliyatida ham qollaniladi. Shuning uchun, birinchj
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i ’li ida va pullik ta’lim
‘shimcha ta’lim SO}'laSI _pullik ;
n?ﬁgil(ﬁini%:shldl etishda BO‘SMm'ng.sar.nqrah faolall{;% faq‘::a
Xl(ftensiad iste’'molchilarning ehtlyo_]l.ait'lmgo ‘ '21:5 o
pondirishda mumkin. BO'SMni boshgaris 4 y:ln eting
?ejasini samarali amalgﬁloihlﬁgisllxlchun ta 11:1111 esuassasasa qo‘shimlmnchag
i . ini ishlab ¢ AT 3 S
in ?Erl:lenxr;fmsglzsr?n\?; llslarx-navo siyosatini aniglash imKkonini
a
beradi.

irish turi
ilik bilan alogalar ragbatlantiris
5.5. Jamoatchilik bﬂar;ifat?da

ishni ib gilish
Jamiyat bilan alogalar, reklama va Sggssittl:llant?drag‘nl b:ll'xﬂéfr
bilan bir qatorda, marketingning muhim g
Ushbu turdagi faoliyat kompaniil)_fglll(ﬁmp s
shakllantirish va saqlashga, jamoatch ! ta’siriniamyishagaonﬁriShga
ehtiyoj va uning jamiyatga foydali 4]
ilgan. p i chilar va dilerlar
qaratﬁ%?r?paniya nafagat mijozlar, ?tk?mbk:;;“;’a tami bilan ham
bilan, balki manfaatdor jamoatchl_hknmg e Ecl e
ki)igruktiv alogalarga ega boTishi !cemlli,i ;u« asicligtan
bir kompaniyaning muyaffgquaf‘:ol)i(;aﬁga ikt
manfaatdor bo‘lgan yoki uning Rekiama singarilas
har qanday guruhni anglatadi. poess smga.; “ R
bilan ishlash ham k(.:umpal:nya.mngni ik, tmya ‘h‘lm
bo'lib, ozaro tushunish, roslﬂag’a Prag =
hamkorlik tamoyﬂ]a_nga asosalar quyidieii
Jamoatchilik bilan aloqdl g
o‘rnatiladi va amalga oshiriladi: ]
+ ommaviy axborot
shakllantirish; o
- magsadli guruhlar bilan al
+ davlat va jamoat tashX
Samarali jamoatehilik
hagidagi ma’kumotlaml
jalb qilish, u bilan




qilish va / yoki himoya qilishdan iborat bo‘lgan qator dasturlar.
Ochiqlik (targ‘ibot) jamoatchilik bilan alogalarning bir turi
bo'lib, shaxsiy bo‘lmagan va haq tolanmaydi
tijorat jihatidan muhim ma’lu
vositalarida joylashtirish yoki radio

PRning muhim vazifalaridan bjrj
(matbuot, Jurnallar, radio, televj
aloqalarni saglashdir. By mohiyatan “sarmoya Kkiritish"
Jarayonidir (natijalar darho] paydo bo‘lmaydi). Avvalo, bu yangi
natijalar, yangi ishlap chiqarish, bunday yangi

ishbilarmonlik uchrashuvlarida, tushlikda, konferensiyalarda
aloga texnologiyasidan

to'g'risida xabarlar. Firm

yaratish magsadga muvofiqdir.
Sport Klublari, federasiyalari, qo‘mitalari va alohida
sportchilar muvaffaqiyatli faoliyat ko‘rsatishi
biri k(?n'g Jamoatchilik doirasida, sh

bu oz sohalarida
deniye) asosly jurnalistlar bilan

Sport klubi yoki tashkilot haqida ijobjy ; ili i

ey s . o Y Jamoatchilik fikri

g.iz-o zlguandvia-kqlsga h\!_i(]]tblchlda shakllanmaydj; jamoaltchilik
ilan ndalik sinchikla ishlamasd tus s

salbiy mish-mishlar 2 hunmovchlhklar,

2 aylanib yurishi, o :
vositalarida ishonchsiz magqolalar yokj hiko oy aghorgt

muqarrar. Barcha sanab o yalar paydo bo'lishi

‘tilgan va bosh im i
jamoatchilik bilan ishlarni (q, Shuningdek, q;ugﬁugegg:gir

ya'ni PR deb ham ataladi) o'tq Soydali vq zarur qilib go‘vads
Jismqniy tarbiya va Sport sohasidg jam%atcgi?iiag!iian
alogalar bir qator umume'tirof etilgan usullar va yogiy apidar
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foydalanishni nazarda tutadi. Ularning ayrimlarini eslatib
Oltam.lf):chiqlik o‘zaro ishonch va hurmat asosid_a mglxlzl)z‘lrlgi};l;
ishonch ohan’gidagi munosabatlar shakllantiris .bbiyfar -
bunady mubhit yaratish uchun sportchilar, murrat o
muxlislar o‘rtasida uchrashuvlar (masalan, hill:(:(arakten'sdag]m
akuniga bag‘ishlangan), statistik, tahliliy va IS«S g
3I;osrna nashrlar va g;ogpgkﬂa;l i(nﬁagin’ma’ll:lmm takot]ar K
ini hu nom gl Jurn L e
?;E;rsl:gfn ?borat) foydalaniladi. Ko pmcl}aalklulll)tl;fis ;ybn;?yic{;g
sodiq muxlislarini xorijiy s.afar‘lardz} moh)_r aas il ot
xarajatlarning bir qisrr}inl 0z letl)lm:lﬂg 2 bepii! ekl
muxlislarni o'z ishtirokidagi musobaq 3‘} Wubga ‘bofgan
Bunday tadbirlar jam.oatchlh_lf dif?olraSl
ishonchshni oshirishga xizmat giladi; Hiea oid OAV ¥a sport
- tele va radiokompaniyalar, ZIPO a%ar chaxsiymulaae
sharhlovchilari bilan tegishli yaxshi Oqil i muabbiplarHig
asosida ham, klubning, alo_hida.sportcll(l :raxborot e
ishi va istigboldagi rejalari h':;u_pdahter[zl ;1 g 24
haqgida o‘zaro kelishufvlag rﬁi}m‘c,l: j:r Shatfiat e cg‘hﬂ.g;l_
- rt klubi faxriy Vel
qo‘llab-?;:l(:rvatlash. Bunday qo‘]lab-ltgljiu;flaﬁt}l;szllli)t‘gbbiy xizma tlar
to'g'ri moliyaviy yordam, bepi G2 e EEEE SR
va sanatoriy-kurort davolanish xizma o o tholishi mumlkin;
joylashishda ko‘maklashish s'hakhda ;laiim yva o'smirlar sport
g - boshlovchi sportchilar, bo har Jotlarini qoTlab="
maktablari va sport-so'g'lOI_IﬂaShtlFl;‘ tashkil :
quvvatlash, xayriya tacbiaRt S S e
Masalan, O‘zbekistonning oPﬁ ms ; :
faxriylariga, bolalar va 0t sglilﬂal' spo
iyavi dam ko'rsatadl;
mOh}:a;}cr)zto;urnalisﬂari va keng jamo
matbuot anjumanlari o tkamSh;t ol
- jismoniy t;rbl{a V;SPO e
ollab-quvvatlash (spo P
Eo‘rgazmalari, «Sen sportni b




mll_lxglislarga «ochiq eshiklar» kunlari va ekskursiyalar tashkil
qilish.

Shunday gilib, pablik rileyshnz (PR, jamoatchilik bilan
alogalar) ~ sport klubi (tashkiloti) va jamoatchilik o‘rtasida
muloqot, bir-birinj tushunish va hamkorlik o‘rnatish va qo‘llab-
quvvatlashga garatilgan boshgaruv funksiyalaridan biridir.

5.6. Sport marketingida homiylik

: : yangi tahriri "homiy"
: mgd?nly yoki bosl_lqa har qanday tadbirlarni tashkil
adio dasturini yaratish
tllsh uchun_ mablag ‘ajratgan yoki mablagbilan

natyjasidan foydalanish ». Y 1aoliyatning yana bir

omiyning hissasi (moliyaviy manbalar, taqdi i

! - » tagdim etilgan
mlli]lk’ Intellektual faoliyat natijalari, xizmatlar ko‘rsatlih)
reklama uchun toloy bo'lib, homiy va homiylik mos ravishda

reklama beruychyj va reklama tarqatyy hisi ifasini bai i
Ya'ni, homiylik beg‘araz xayri o e e

hun.ma’lum bir tadbirda faol

h sizga "xabar" ni : .
auditoriyaga etkazish va e o belgilangan magsadli

i a ing targ‘ib ilinadi
Eg;lr%’arll. lr(nur_}(_)sabatlga ta'sir ko‘rsatishj muhi(}ndi:‘1 (;g‘: gal\)z{;r:i(:lgaa
JOMIYUK qgilingan partiya tadbir uch | ,
ishlarni amalga oshirishga, shunixlllgcdun ot s el

tayyorlashga va malako); ek moddiy-texnik bazani

: Xizmat ko : : :
yollashga imkon beradigan mablag‘larnicz)lr:g;uvcm i

Firmalar haqgli ravishda eng  "daromadjj"

_ i

munosabat va ijobiy qadriyatlarni namoyish etuvchi tasvirlarni
assosiativ ravishda birlashtirishga imkon beradi. Bugungi kunda
sport sohasi uchun keng turdagi tovarlar va xizmatl:_ir har ganday
musobaqani ajoyib va estetik jihatdan jozibal@ giladi. Boshqa
narsalar bilan bir qatorda, aksiyaning o'z odatd? katta
tomoshabinlarning hissiy ko‘tarilishi fonida sodir bo'ladi. :

Imtiyozlarni maksimal darajada oshiris.l'{ mkoglyaﬂan
kompaniyalar homiylik qarorlarini gabul gqilishda e’tiborga
oladigan muhim masalalardir. Shuning uchun bugungi kunda
homiylar tobora ko‘proq bunday sport turlarini emas, balki eng

ajoyib  tadbirlarni va sportchilarning butlarini qoTlab- |
quvvatlaydilar. %
Bunday sharoitda, masalan, sport musobaqasmlng_

homiyligini yanada jozibador giladigan omillar mavjudligini
hisobga olish kerak: D
* televizion eShitﬁriShnhclig mavjudligi;
* sport musobaqasining darajasi; =l
. iport muso(l])aqasi uchun reklama kampaniyasining
mavjudligi; i
* sport tadbirini yuqori darajada tashkil etish;
* ushbu sport turining ommaviyligi; :
* tashkiliy qo‘mita a’zolarining yuqori ijtimoiy maNgel
(hukumat vakillari, sport qo‘mitala_n l'ifh_bal'lan)f i heilionn
* "yulduzlar" o‘yinchilarining mavjudligi (agar yo'q bo’ -
unda siz har doim qila olasiz) 4 e
, "Yulduzlar" n?ahalliy havaskor sportchilar yoki o'tgan yilg ‘
g'oliblardan). y
Homiy sifatida ishtirok etish sport
datnashchilari va muxlislari uchun keng reklama
taqdim etadi. Masalan, kompaniya Korona
bolgani kabj Jamoaga yoki chempifmﬂlt‘ga' ‘
Klubiga homiylik gjlishi va shu tariga "
obro'siga ega hodlishi mumkin, bu uning
Pozisiyani egallashiga imkon berdi. iste
Mmuxlislar  tomonidan ochi
harakatlarning tez-tez nam
Orporasiyalar bilan tijorat E
MOs kelmaydigan narsa
etish xayfi tufayli ushbu
k""‘S“-PSiy'c\laa'ning xavfini




Homiy sifatida ishtirok etish hayajonli va ajoyib sport
tadbirida ishtirok etadigan yorqin hissiy tajribalarni va tanigli
brendni birlashtirishga imkon beradi. :

Qoida tariqasida har bir sport atrofida fagat o‘ziga X0s
bollgan maxsus madaniyat yoki submulturat shakl].anadlz
Masalan, basketbol va stritbol uchun maxsus moda yo‘nal.ls‘hl.arl
yaratilgan, ya'ni homiy aloga dasturini ishlab chiqishda hmmsh
qoidalarini hisobga olishi mumkin. Ushbu sport turlari o‘z;ga X0S
rags yo'nalishi (breyk-dans), o'z musiqgasi (hip-hop), o‘mga_xos
badiiy ifoda uslubi (grafiti) va hk. Bularning barchasi homiyga
muxlislar orasida bolishiga yordam berishi mumkin va yordam
berishi kerak \

"Biznikilar" va homiy ushbu submulturaga rivojlanish
uchun yangi turtki olish imkoniyatini beradi. Boshgacha qilib
aytadigan bo'lsak, siz sport tadbiriga homiylik gilganingizda,
noyob auditoriyaga ega bo‘lasiz - umumiy manfaatlar va madaniy
ehtiyojlar bilan.

Homiylik sizga istalgan brend imidjini shakllantirish
samaradorligini oshirib, bitta potensial iste’molchi bilan aloga
qilish narxini sezilarli darajada kamaytiradigan sportchining
yoki jamoaning homiyning qadriyatlari va professional fazilatlar}
bilan erishgan ulkan yutuglari o‘rtasida assosiativ aloqani
o‘rnatishga imkon beradi.

Mahsulotni reklama qilish uchun "yulduz" ni jalb qilish
iste’'molchilarning reklama gilinadigan brendga bo‘lgan
sadogatini o‘sishiga yordam beradi. Iste’molchi "yulduz"
shaxsiyatining hissiy in’ikosinj unga reklama qilingan
mahsulotga o‘tkazadi, bu esa, albatta, sotuvga ijobiy ta’sir
ko‘rsatadi.

Kompaniyaning turli tadbirlarda homiy sifatida ishtirok
etishi kompaniyaning korporativ ruhini mustahkamlash, soglom
biznes va xodimlar o'rtasidagi shaxslararo munosabatlarni

saqlab qolish va yangi turtki shakllarini yaratishga imkon beradi.

Homiylik sizga o‘zingizni bozorda aniq joylashishga imkon
beradi. Masalan, yuqori darajadagi brendlarni ishlab
chigaradigan kompaniyalar an’anaviy ravishda elita sportini

qo‘llab-quvvatlaydi.lar. Bunday tovarlarning segmenti yil sayin
kengayib borishini hisobga olsak, homiylardan golf, tennis,

yaxtalash kabi turlarga qizigish ham ortih bormogqda.
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Homiylik "himoya pauzasi" deb nomlangan imkoniyatdan
foydalanish imkoniyatini beradi. Qoida tarigasida, homiylik
shartnomasida ushbu toifadagi toifada fagat bitta kompaniya
vakili bo‘lishiga oid band mavjud bo‘lib, shu bilan bir vaqtda
raqib ushbu kanaldan foydalanish imkoniyatini istisno giladi.

Tadbirda homiy sifatida ishtirok etish nafagat o'z
xabaringizni magsadli auditoriyaga etkazish, balki xaridorga
mahsulotingizni amalda namoyish etish, sinab ko‘rish
imkoniyatini beradi. Masalan, Rosgosstrax 90% hollarda sport
tadbirlarida ushbu tadbirlarning sug‘urtalovchisi vazifasini
bajaradi, chunki sport 0zi uchun ma’lum bir xavf komponenpm
0z ichiga oladi. Shuningdek, ushbu kompaniya, qoida tariqasida,
ragiblarini baxsiz hodisalardan sug‘urta giladi !

ularni  o‘tkazish  paytidagi ishlarni, shuningdek,
maydonlarni va sport majmualarini sug‘urtalash. bo‘yicha
shartnomalarni bir martalik va doimiy ravishda tuzadi.

"SPOpen" tennis turnirida "Ladoga" alkogol sapoatining
homiysi an’anaviy ravishda o‘z mahsulotlarini tatib ko‘rishni
tashkil giladi. .

Baltika u erda kichik Kafeni markali soyabon ostida

jihozlaydi va pivoni tatib ko‘rishni taklif giladi. Homiylik
tashqari, uni

kompaniyaning mahsulotlarini namoyish gilishdan
faol sotish imkoniyatini beradi, ya'ni homiy mahsul e
uchun eksklyuziv joy oladi. Xuddi shu SPOpen-da
to'g’ridan-to‘g'ri turnir davomida sotib olinadigan s
nam(?S)LiSh etadi. b 1 8
uni ta’kidlash kerakki, qo‘llab-quvvatlanad
muhim mijozlarni va shunchaki "kerakli" odamlarni
imkoniyati ko‘pchilik homiylarni jalb giladi_
foydalanib, yangi ishbilarmonlik ~ aloqalarini
Korporativ mehmondo'stlik muhiti va umu
odatda, norasmiy sharoitda muzokaralar
tatsilotlarini muhokama qilish uchun j
Homiyning magsadli audit
shuningdek ularning ma'lum gadri
ep_sh’ Shunmgdek, ijtimoiy mas’u
©tbor berish orqali ~
ko'rsatadiki, ushbu
Oshirishga sezilarli ta’




Albatta, homiylik manfaatlari nafagat  sport
musobagqalarida ishtirok etishdan kattaroqdir. Ba'zida homiy
kompaniyalar to‘g‘risidagi ma’lumotlarni oz ichiga olgan
ommaviy axborot vositalarida nashr etiladigan qator nashrlar,
odatda tadbir boshlanishidan oldin boshlanadi. Press-relizlar,
nafaqat tanlovning hagqiqiy jarayoni, balki natijalarini ham
qamrab oladigan axborot-tahliliy materiallar tugaganidan keyin
bir necha hafta ichida matbuotda paydo bo‘lishi mumbkin.

Homiylik samaradorligini belgilaydigan asosiy shartlardan
biri bu muddat. Bargaror, ijobiy tasvirni yaratish vaqt talab etadi.
"Bir martalik" homiyning yangiligi ko‘proq e’tiborni jalb gilishi
mumkin, ammo bu holda homiyning ob’ekt bilan birlashish
kuchi kichik. Doimiy homiylik kompaniyaning jiddiy niyatlari
ko‘rsatkichi sifatida qabul qgilinadi. J

Muvaffaqgiyatning yana bir muhim omili - maqgsadli
auditoriya o'yinidir homiylik giluvchi kompaniyaning magqgsadli
auditoriyasi bilan homiylik qilingan mulk. Undan ko'ra ushbu
kesishma qanchalik muhim bo‘lsa, potensial mijozlarga erishish
ehtimoli shunchalik yuqori.

Homiylikni idrok etish jarayonida iste’molchilar nafaqat
homiy va homiylik ob’ektini, balki ularning mantigan bir-biriga
mos kelishini ham baholaydilar. Homiy va homiylik ob’ekti
o'rtasidagi bog'liglik qanchalik kam aniq bo‘lsa, birinchisi ushbu
ob’ekt bilan alogasini asoslash uchun ko'proq harakat gilishi
kerak. Odatda, barcha muvofigliklarni funsional va imidjlarga
bo‘lish mumkin:

* Funsional moslashuv homiylik gilingan mol-mulk
homiylik qilingan tashkilot tomonidan oz magsadlari uchun
ishlatilganda paydo bo‘ladi. Masalan, AQSHda o‘tkazilgan tennis
bo‘yicha US Open turniri vaqtni  kuzatib borish uchun
musobaqaning rasmiy homiysi Seiko-ning soatidan foydalanadi.

» rasm - homiylik ob’ekti tasviri homiyning tasviriga yaqin
bolganda paydo bo'ladi. Ko‘pgina tadgiqotchilar homiylik va
homiylik ostidagi tashkilot ortasidagi aloqalar mantiqily va
ogilona bo‘lsa, homiylik samaraliroq bo‘ladi deb hisoblaydilar.
Shu bilan birga, ulanishning "Tavshanligi" bunday alogani
tushuntirishning "uyg‘unligi" ga qaraganda kamroq ahamiyatga
ega.

Masalan, makaron ishlab chigaruvchj Pasta Foods
kompaniyasi xaridorlarni makaronning foydali va energiya
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jihatidan yuqori ekanligiga ishontirish orqali London marafoniga |
homiylik gilgani bilan mashhur bodi. i

Nike singari yirik sport sohasi rahbarlari uchun Solid Leyk- i
Siti va Turindagi Qishki Olimpiya o‘yinlarida qatnashadigan
ADIDAS, uning mahsulotlari tezkor konkidan tortib to muzli
xokkeygacha yoki tog ’chang‘i uskunalari ishlab chigaradigan
Rossignolga qadar ko‘plab sport turlarini qamrab oladi. o'z
brendlarining mashhurligini kuchaytirish. Yuqori darajadagi
sportchilarga homiylik qilish orgali ular o'z mahsulotlarining
oddiy iste’'molchilarga ko‘rinishini kengaytirishga intildilar:
Sportchilar  Nyu-Yorkning Madison Square Garden-dagi
basketbol ofyinlari sifatida osonlikcha tanib olinadigan Nike
swoosh yoki Adidas uskunalari kabi hamma joyda mavjud
bo‘lgan logotiplarning ta’sirini kuchaytirish uchun tanigli sport
brendlarining mahsulotlaridan foydalanadilar. ", Va dunyoga
mashhur" Tour de Francye "velosiped poygasida.

O logotipini Nike singari tanigli gilish uchun a.stoydil
harakat gilayotgan Take Oakley uchun brendning Ohlfl}’lﬂda‘%a
ishtirok etishi ko‘p narsani anglatadi. Buning ajablanarli joyi yo'q

Solt-Leyk-Siti va  Turindagi oyinlar davomida
mahsulotlarni reklama gilish narxi kompaniyaning umumiy
byudjetining taxminan 10-15 foizini tashkil gilishi kerak edl.
Take Oakleyning marketing bo‘yicha vise-prezidenti Skot 453
Bouyersning  fikricha, Olimpiadada o0 mahﬁtﬂm otlarini
OMmalashtirishning kaliti mogul va yarimpayp muso AP -
bolib, ular nisbatax% giziq bo‘lgan yangi fanlardan iborat. M
Paxter ta’kidlaganidek, tahlilchi

Wyedbush Morgan Securitiyes, kom
Strategiyasi juda arzon: Oakley 600 million
aligi 2 foizini marketingga sarflaydi.

. Shu bilan birga, Nike ko‘prog mablag
Uning marketing xarajatlari, Pachterning hisob
Sanolarning 5,5 foizini tashkil etadi, bu
tashkil etadj.

McDonald’s korporasiyasi
hon}lysi hisoblanadi. Uning ma
xohl_sh-lstaklarini AKllanti
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McDonald’s sportining qizigishlari orasida gimnastika,
yengil atletika, figurali uchish, golf va basketbol mavjud.

1977 yilda tashkil topganidan beri McDonald’s .All-
American Basketball Team-ga nomzod ko‘rsatish va qo‘shlllsh
o'rta maktab o‘quvchilari uchun eng obro'li mukofotga aylandi.
Jamoaga o‘rta maktab o‘quvchilari orasidan mamlakatning eng
yaxshi basketbolchilari qabul qilinadi. Jarayon ba§ketl_)o.l
murabbiylari qo‘mitasi 1500 nafar eng yaxshi o‘yipchlnl
tayinlagandan so‘ng boshlanadi. Ushbu guruhdan 25 ta jamoa
a’zolari tanlangan. Dream Team tarkibiga Maykl Jordan, Ervin
"Magic" Jonson, Mark Agirre, Ralf Sampson, Isaayya Tomas va
Jeyms Uorti kabi taniqli basketbolchilar kiritilgan. Basketbgl
bo‘yicha butun Amerika chempionati - bu Sharq va G‘arbiy
sohillarning eng yaxshi o‘yinchilarini birlashtirgan sport
olamidagi yagona tadbir. O‘yinlardan tushgan mablag ’1113_1"
joylashgan shahardagi bolalar xayriya tashkilotlariga sarﬂangdl.
Loyiha McDonald’sga mahalliy ommaviy axborot vositalarining
e’tiborini jalb giladi, shuningdek barcha nomzodlar va dastur
ishtirokchilariga mahalliy bosma ommaviy axborot vositalari va
televizion tarmoglarda o'zlari hagidagi vogealarni ko‘rish
imkoniyatini beradi. b

Sport uchun potensial homiysining mahsulotini to‘g‘ri
joylashtirish kerak, chunki har bir sport turi oz magsadli
auditoriyasiga ega. G‘arbda uzoq vaqtdan beri sport bilan tijorat
alogalari mavjud edi:

"Muayyan mahsulot - malum bir sport yoki sport
tadbirlari". Masalan: "Motorola" - erkin uslub, tennis; Rolex -
golf; "Marlboro" - Formula 1, avtosport; "Carlsberg" - futbol.

Kempbell sho‘rva va NutraSuit kabj kompaniyalar ham
homiylik faoliyatini bitta sport turiga, ya’ni figurali uchish
bo‘yicha yo‘naltirishgan.

Kempbell sport bilan sho‘rvalarning isishi va ozuqaviy
foydalari o'rtasida tabiiy bog‘liglik borligiga qat’iy ishonadi. 1982
yilda kompaniya AQSHning figurali uchish bo‘yicha Olimpiya
jamoasining birinchi rasmiy homiysi bo‘ld;. Kompaniyaning
magsadi figurali uchish havaskorlarinj konkida ishtirokehilari va
tomoshabinlar uchun qulay va ommabop sport turiga aylantirish

edi. Ushbu maqgsadga erishish uchup Kempbell figurali
uchishning turli sohalarida faol ishtirok etmoqda.

1984 yilda Kempbellning Boyvachchasining  birinchi
ommaviy namoyishi bolib, u mashhur reklama xarakteri bo'lib, |
kompaniyaning Kempbell rasmiy sho‘rva bolgan Sarayevoda ;
(Yugoslaviya)  Qishki  Olimpiadani qo‘llab-quvvatlashini
namoyish etdi. Kempbell tashkil topganidan beri Skate America- ‘
ga homiylik qilmoqda. Turnirda figurali uchish bo‘yicha
ko'tarilgan yulduzlar ishtirok etmoqda. Kempbell sho‘rvasi har
yili mahalliy ommaviy axborot vositalarida figurali uchishning
nozik tomonlarini yaxshiroq anglash va yaginlashib kelayotgan
milliy  chempionatga tayyorgarlik ko'rish magsadida
o‘tkaziladi.Mashhur havaskor skeyterlar bepul dastur namoyish
etishmoqda, tajribali sharhlovchilar esa konkida uchishning
texnik jihatlari, ko‘rgazmalarni namoyish etishning nozik
tomonlarini tushuntirmoqdalar. Ushbu aksiya ommaviy axborot
vositalariga nafaqat figurali uchish bo‘yicha musobaqalarni
yoritishni yaxshiroq boshqarishda yordam beradi, balki
musobaga boshlanishidan oldin Kempbellga bir nec!:ta
televizion va gazetalarda mallumot beradi. kqnh.d?
uchuvchisining rasioni uchun to'yimli oshning ahamiyatini
ta’kidlashi aniq.Ularning chigishlari yangiliklar va sport
nashrlarida tarqalgan video press-relizlarda, shunmgdek.
kompaniya konkida uchish bo‘yicha World Champions Tour
homiysi hisoblanadi. Olimpiya chempionlari va boshqa Jaho:
darajasidagj figurali uchishchilarning chiqishlari. Kempbell o°
brendi to'g'risida xabardorlikni oshirish va muxlislarga ushbu
SPOrt turida yanada yaxshi harakat qilishlariga Yom
Maqgsadida AQSHning figurali uchish
hamkorlikda Kempbellning konkida uchish b
qollanmasini nashr etmoqda va tarqatmoqd
homiylikni boglashning yana bir usuli bu Kemp
onkida uchish bo'yicha qo‘llanmasi. L
. Konkida uchuvchilar, murabbiylar,
Jamoatchilikni diyeta va sportchilar farc
0shqa omillar to‘g'risida o'z vaqtida ma’l
tibbiyot seminarlari. Bundan tashqari,
AQSHning ‘konkida uchish bo'yict
Rashri bolgan "Skating" da
Ozig-ovqat uchun fikr" ostida
g Ammo barcha sport turlari
Ami bo'yicha birinchi o
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musobagasi va ko‘pgina LPGA musobagalari homiyga ega.
Homiylik qiluvchi kompaniya "musobaqa sotib olish" uchun
million dollardan ko‘prog mablag 'sarf qilishi va tegishli reklama
vagtini to‘lash uchun teng miqdordagi pul sarflashi mumkin.

Shuningdek, etakchilar orasida yugurish, avtopoygalar va
tennis bor. Endi korporativ homiylar uchun hali “tovar va
logotiplar bilan toldirilmagan" sport turlarini topish juda giyin,
shuning uchun yangi, an’anaviy bolmagan sport turlariga
homiylik qilish (masalan, bolalar triatlon, polo, voleybol va m_uzh
sorf, akvabike) kompaniyalarga o‘zlarini to'g’ri sport bilan
tanishtirishga imkon beradi. magsadli auditoriya uchun jozibali.
Ba'zida assosiativ omil hal giluvchi ahamiyatga ega. NYNEX
korporasiyasi AQSH Milliy Lugger jamoasining homiysi ‘bO‘.]dl
“chunki Lugger Sport Amerikadagi yangi sport turi va bizning
jamoamiz 0z nomini xalqaro maydonda tanitishga intilmoqda.
Biz buni NYNEX bilan o‘xshash deb bildik", - deya tushuntirdi
korporasiya.

Sportima  agentligi mutaxassislarining fikriga ko'ra,
Rossiyaning sport homiylik bozorining hajmi 200-250 million
dollarga baholanmoqda. Va endi Rossiya bozorida bir necha
yillardan beri o‘zlarining marketing vazifalarini sport yordamida
muvaffaqiyatli bajarib kelayotgan ko‘plab kompaniyalar mavjud,
masalan - Gazprom, Megafon, Rosgosstrakh, Baltika. Yugori
raqobatbardosh bozorlarga 0z pozisiyalarini mustahkamlash
zarurati bilan duch kelgan ushby kompaniyalar, sport
homiyligiga asoslangan marketing kommunikasiyalarining
qgo‘shimcha elementlari muhimligini angladilar. Shu bilan birga,
har bir kompaniya o'z iste’molchilarining ijtimoiy-demografik
xususiyatlari va turmush tarzi Xususiyatlarining o‘ziga x0s

xususiyatlarini anglash asosida o'z sport marketing strategiyasini
ishlab chigadi.

Nazorat savollari:

1. Taraqqiyot ta’rifi.

93 Rag‘batYantirish nima?

3. Rag'batlantirish turlari?

4. Aksiyaning asosiy turlari?

5. Reklama targ‘ibot turi sifatida.

6. PR targ‘ibot turi sifatida.

7. Shaxsiy sotuvlar aksiyaning bir turi sifatida.
8. Reklama turi sifatida sotuvni rag‘batlantirish.
9. Rag‘batlantirish samaradorligi.

10. Sport marketingida homiylikning roli.
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6-BOB. JISMONIY TARBIYA VA SPORT
MARKETINGIDA NARX, TOVAR VA SOTISH
TUSHUNCHASI

6.1. Narxlar tasnifi

Narxlar turli belgilar bo‘yicha tasniflanadi.

Taklif etilayotgan mahsulotning sezuvchanlik darajasi
bo‘yicha:

— moddiy shakldagi mahsulot narxlari;

— xizmatlar narxlari.

Igtisodiyotning xizmat ko‘rsatilayotgan tarmoq va
sohalariga qarab:

1. Ulgurji narxlar mulkehilik shaklidan qat’i nazar, korxona,
firma va korxonalar mahsulotlari ular bo‘yicha ulgurji shaklda
Xarid gilinuvchi va sotiluvehi narxlar. Ulgurji narxlar quyidagi
turlarga bo‘linadi:

-korxonalarning ulgurji narxlari —

. mahsulot ishlab
chlqaruvchilarnin

g ishlab chigarilgan mahsulot iste’'molchilarga
—boshga korxonalar, shuningdek, ulgurji va savdo korxonalariga
sotiluvchi narxlar. Bitta firmaning turli bo‘linmalari o‘rtasida
Worat °Perasiyalarini amalga oshirishda qollanuvchi va tayyor
Eai‘sulo'daf: yarmtayyor mahsulotlar, xomashyo va xizmatlarga
" S] atang Jl{nﬂadan, kredit uchun foizlar va boshqaruv
© lovlariga nisbatan foydalanish mumkin bo‘lgan transfert narxi
Omogzl:ﬂgltll'ji niarxlarining bir turi hisoblanadi.
isterr onoat  ulgurji  (korxonada  belgi an) narxlari
Iste mglchllar (korxona va korxonalar) maliﬂs?ﬂnci u)chun savdo e
Sul) korxonalarga pul tolovehi narxlar. Birja kotirovkasiva

va o sifati, birja shartnomasida ko'zda tutil gan ta'minot joyi
shalrcﬁzsofaga qa_rab undan chegirma yoki ustama negizida =
ulguri; nehuvehi birja tovari (yoki birja bitimlari) narxi

*arajatlari eng yugor; _—eat
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* preyskurant narxi — namunaviy qurilish ob’yekti yakuniy tendensiyalarni aniglash va tahlil qilish, shuningdek, ishlab
mahsulot birligining o‘rtachalashtirilgan smeta giymati (1 kv. m chigarish va sotish amaldagi hajmi dinamikasini narx
maydon uchun, 1kv. m bo‘yoqchilik ishlari uchun). o‘zgarishlaridan abstraksiyalangan holda oflchash imkonini

3.Xarid narxlari - qishloq xo0‘jaligi ishlab beradi. Bunda quyidagilar ajratib ko‘rsatiladi:
chiqaruvchilaridan (qishloq xo%aligi korxonalari, fermerlar, + narx indekslari;
aholi) xarid gilinadigan qishlog xofjaligi mahsulotlariga + joriy narxlar;
belgilanuvchi narxlar., » o‘rtacha narxlar;

4.Transport tariflari (yuk tashish va yo‘lovchi tashish uchun » taqqoslanadigan narxlar;
mo‘ljallangan transport tariflari) transport korxonalari aholidan * o‘zgarmas narxlar.
va yuk jo'natuvchilardan yuk va yolovehi tashish uchun Muvofiglashtirish muddatiga garab:
olinadigan to‘lov. Transport tariflari quyidagi turlarga bo‘linadi: 1. Qat’iy narx (barqaror, qayd qilinga_n, kafo]at.l.apgan) N

* temir yo‘l transporti tariflari; shartnoma imzolash paytida belgilanadi, uning amal gilish davn

* daryo transporti tariflari; mobaynida o‘zgarmaydi hamda tovar partiyasini yetkazib berish

* dengiz transporti tariflari; muddati va tartibiga bogliq bolmaydi. ! :

* avtotransport tariflari va hokazo 2.0‘zgaruvchan narx — shartnoma t1121§h paytxfia qayd

5.Chakana narxlar tovarlar aholiga, korxona va qilingan, ushbu tovarning bozor narxi yetkazish vaqtiga kelib
korxonalarga chakana savdo tarmogi orqali sotiladigan narxlar. ozgargan hollarda kelgusida qayta ko'rib chigilishi mumkin
Quyidagilar chakana narxlarning turlari hisoblanadi. bolgan narx. Bunday narx belgilashda shartnomada narxlar

* tijorat narxi markazlashtirilgan tarzda tagsimlanuvchi o‘zgarishi haqida u asosida mulohaza yurltls'h mumkfn bo‘lgan
xuddi shunday mahsulotlarga davlat narxlari mavjudligida statistika ma’Tumotlari rasmiy manbai ko‘rsatilgan bo'lishi lozim.
tjorat do'konlarida erkin - sotiladigan tovarlarga nisbatan 3.Sirg‘anuvchi (sirpanuvchi) narx — shartnomani “3’9.@%
qo‘llanuvchi erkin narxlar (bozor narxlari); paytida shartnomani ijro etish davrifla .ro-‘y bergan ls};}}fh

* ausion (kimoshdi savdosi) narxj — ausion (kimoshdi chiqarish xarajatlaridagi o‘zgarishlarni hisobga o}gan ‘ h R
_s.avd_osﬂ orqali sotilgan tovar narxi. Bunday narx bozor narxidan shartnoma narxini (boshlang‘ich narxni) qayta k”ﬁbchl@h =X
jiddiy farq gilishi (undan bir necha marta gimmat bo‘lishi) yo'li bilan hisoblab chigiladi. Sirg‘anuvchi (supanuvehil) DaE
mumkin, chunki tovarlarning nayob va kamdan-kam uchrovchi belgilashda boshlangiich narx va_narx tuzilm asi ‘ﬂ. ha
xxs]atla_rm‘l aks ettiradi va ko'p Jihatdan, ausion (kimoshdi ’ xarajatlar moddalarining ulushdagi nisbati) kelishib olinadi.
savdosi) o‘tkazayotgan shaxsning mahoratiga bog‘liq bo‘ladi. Amal gilish hududiga garab: e e :

8-Aholiga ko'rsatiluvchi pulli xizmatlar tariflari, ular 1. Butun mamlakat bo‘yicha umumiy narxlar
quyldaglla}'gq bo‘linadi: ? organlari tomonidan qayd gilinuvehi

* maishiy va komr_nunal Xizmatlar tariflari; boriluvchi mahsulotlar bazaviy turlariga

* Issiglik va energiya iste'moli tariflari va hokazo (masalan, energetika resurslari, kvartira

. 7-Tashqi savdo aylanmasiga xizmat ko'rsatuvchi narxlar, . 2.Mintagaviy  (hududiy, m
Q}(l);(]ldalga ko'ra, asosiy jahon tovar bozorlaridagi narxlar negizida | chigaruvchi korxonalar, boshqaruv
fn e kel}n'fmladl. Ular tarkibida quyidagilarni ajratib ko‘rsatish shakllantirish organlari tomonida

i 4 | narxlar ushbu mintagada yu:

« eksport narxlari; | sotish s

+ import narxlari. | xarajatlariga yo'nal

8. Hisob va statistikada foydalaniluychi Qator Uy Jor-lnie i

= e narxlar — i )
gilingan, umumlashtirilgan narxlar, ular narxlar :llirna:lgi{c:g?ggg ; qopla:?ﬁklm tartihiaal
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1. Ta'minotchi franko-ombori — narxga tovarni ishlab
chiqaruvchining omboriga yetkazib berish bo‘yicha barcha
xarajatlar kiritilgan.

2.Jo'natuvchining franko-stansiyasi (to'ligdan kam franko-
vagon) — narxga tovarni ishlab chigaruvchidan temir yo‘lda
jo‘natish stansiyasigacha yetkazib berish va uni yuklash
xarajatlari (agar yuk temir yo‘l transporti orqali jo‘natiladigan
bo‘lsa) kiritiladi.

3.Jo'natuvchining franko-vagon-stansiyasi (tolig franko-
vagon) — narxga tovarni ishlab chiqaruvchidan temir yol
Jonatish stansiyasigacha yetkazib berish va uni yuklash
xarajatlari (agar yuk temir yo'l transporti orqali jo‘natiladigan
bo‘lsa) kiritiladi.

4.Franko-chegara — narxga yukni davlatlar o‘rtasidagi
chegaragacha yetkazib berish bo‘yicha xarajatlar (agar tovar
transport  vositasida xorijga yetkazib beriladigan bo‘lsa)
kiritiladi.

5.Jo‘nz‘1tish franko-porti yoki franko-kema borti bo‘ylab

(kema borti bo'ylab) — narxga kema oldidagi prichalda yukni
tklllsttll]rlsh bilan portgacha yetkazib berish bo‘yicha xarajatlar
ritiladi.

6.Franko-kema bortj (franko-kema borti) — narxga
portgacha yetkazib berish bo'yicha xarajatlar, jumladan, tovarni
prichaldan kema bortiga yuklash giymati kiritiladi.

7 Franko-kema—belgilangan port (giymat va fraxt) — narxga

belgilangan portgacha bo‘lgan barcha Xarajatlar kiritiladi.
8.Franko-kema-belgilangan

sug‘grta va fraxt_) — narxga belgil

1 Iste’molchij i i
bo‘yicha barcha xarajatlar kiritiladj. B2 yetlazihi Sheih
Davlatning narx belgilashda ishtirok etishiga
; arab:
1. Erkin narx — bozorda davlat organla%inc%ng biror-bir
narx. Davlat bu narx darajasiga faqat bozor kon
ta’sir etish yo'li bilan ta’sir ko‘rsatishj mumkin.
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2.Tartibga solinuvchi narx — talab va taklif ta’siri ostida
yuzaga keladigan, lekin davlat organlari nazorati ostida
bo‘ladigan narx.

3-Qayd qilingan narx — boshqaruv va hukumat organlari
timsolida bevosita davlat tomonidan belgilanuvehi narx.

Davlat narxlarni iqtisodiy va ma’muriy usullar yordamida
tartibga solib boradi.

Geografik “bog‘lanish”ga qarab:

1. Mahsulot ishlab chiqarilgan joy bo‘yicha korxonada
belgilanuvchi narx barcha xaridorlar uchun bir xil narx l‘)o‘lib,
bunda tovar uchun ishlab chigarilgan joyda pul tolanadi va u
sotiladi, mulk va risk esa xaridorga o‘tadi. )

2.Umumiy (yagona) narx barcha xaridorlar uchun u]amu'l_g
joylashuvidan ~ gati nazar bir xil bo‘l'gz.m,‘ lekin
o‘rtachalashtirilgan narx bo‘yicha fraxt xarajatlarini oz ichiga
oluvchi narx. )

3.Zonal narx ma’lum bir hududiy zona doirasida joylashgan
barcha xaridorlar uchun bir xil narx.

4.Bazis punkt narxi sotuvchi tomonidan tanlangal‘l,
belgilangan bazis punktgacha bolgan fraxt xarajatlarini oz
ichiga oluvchi narx. Sotuvchi bazis punktdan xaridor qulam
joygacha yetkazib berishni hisobga olgan holda kohr;obhb
belgilangan narxga qo‘shimcha fraxt xarajatlarini hisob
chiqadi. g - i N

. Narx darajasi haqida axborot taqdim etish usuliga _ qmb bW

1. Nashr etiladigan crﬁlarx — maxsus va ﬁma s
manbalarida e’lon gilinuvchi narxi: .

* Ma’lumotnoma narxi — turli bosma na
8azeta va jurnallarda, maxsus byt}lletgnlafi;‘
preyskurantlarda e’lon gilinuvchi ichki va tas!
narxi; -

* birja kotirovkasi — birja savdosi
tovar narxi; I

+ ausion (kimoshdi savdosi) n

* amaldagi bitim narxi; bt
Mmuntazam e’lon gilib bori
bilan paydo boladi va m
bolmaydi; s

* yirik firmani
monopol xarakterini




2.Ta’minotchining hisob-kitob narxi — individual buyurtma
bo‘yicha ishlab chigariluvchi nostandart maxsus asbob-
uskunalarga shartnomada gollanuvchi narx.

Ishlab chigarish jarayoni bosqichiga garab:

L. Limitli (maksimal yo1 qo'yiladigan) narx - yangi
mahsulot loyihasini tayyorlash bosqichida belgilanuvchi narx.

2.Loyiha narxi — mahsulotni ishlab chiqgish davrida, hali
tasdiqlangan (muvofiqlashtirilgan) narx bolmagan paytda
belgilanuvchi narx.

Tovaraylanma sohasiga qarab:

1. Ulgurji narx — tovarni partiyalab sotishda (asosan yuridik
shaxslar o‘rtasidagi hisob-kitoblarda) belgilanuvchi narx.

2.Chakana narx — tovar birligini chakana savdo tarmog‘ida
sotishda (asosan aholi bilan hisob-kitoblarda) belgilanuvchi
narx.

Narx shakllantirish usullarinj o'rganishga kirishishdan
avval ushbu bo‘limda uchraydigan atamalar ma’nosini eslatib
o‘tamiz:

__ Tannarx — tovar ishlab chigarish va sotishning pul shaklida
ifodalangan xarajatlari.

yda — xoYalik faoliyati samaradorligining pul shaklida

Fo
ifoc.ia]angan ko‘rsatkichi. Foyda tovar ishlab chiqarish va/yoki
sotish xarajatlari i

chigiladi.
Eng yuksak foyda — eng yuksak daromad va eng yuksak
xarajatlar o‘rtasidagi farq.
. Sotuvdan eng yuksak daromad —
sotish bilan asoslanuvchj daromadda

. Eng yuqori  xarajatlar — jghlah chiqarish hajmining
ozganshld:_l Xarajatlar miqdori o‘zgarishi, har bir gqo‘shimcha
mahsulot.blrllgi ishlab chigarish Xarajatlarini ifodalaydi.

Yalpi foyda — sotuv hajmiga ko‘paytirilgan eng yuqori foyda.
" Doimiy xarajatlar — Sotuv hajmi ganchalik o‘zgarishidan
qat’i I(l)a‘ZaI', umi]lman o‘zgatl'maydigan Xarajatlar turj.
Zgaruvcehan xarajatlar — bevosi jmi i
Ry J osita sotuy hajmiga bogliq

qo‘shimcha tovar birligi
81 o'zgarish.

Bevosita (to‘gridan-to‘g’ri) xarajatlar — chiqa.lrilayotgan
mahsulot muayyan birligi bilan boglash mumkin bolgan
xarajatlar: e N - 3

—chiqarilayotgan mahsulot yoki uning tarkibiy gismlari bir
qismini tashkil etuvchi xomashyo va m.at.erxa.llar; &%

—ushbu mahsulot yoki uning tarkibiy qls_mlar!m ta)fyorlasl?
uchun to‘lanuvchi asosiy ishlab chiqarish xodimlarining ish haqi
hajmi; - e, . <

—mehnat xarajatlariga hisoblam.xvc!n 1]t}m01y sug'urta
summalari (pensiya fondi, ijtimoiy va tibbiy sug‘urta fondlariga
ajratmalar); ; : 1 ]

—to‘'g'ridan-to'g'ri sex xarajatlari — ularning hajmi 1§ht1]ab
chigarilgan mahsulot miqdoriga. bevosita bogliq xarbzg:hgz
(masalan, elektr energiyasi yoki ishlash uchun zarur q
xizmatlar). i ;

Bilvosita xarajatlar umumiy xargl;lterga ega va chiqarilgan
barcha mahsulotlar bilan bog‘liq xarajatlar: ' . =

—ishlab chiqarish jarayonidk::lz fo§fda1al_1ﬂﬂu::il.ﬂ yordamchi
materiallar (ehtiyot gismlar va ha. 0.) xarajatlari; 3

—bilvosita mehnat xarajatlari: yordz}mch{ lShChllrllﬂj;é asbobI
uskunalarga xizmat ko‘rsatish bo‘yicha ishchilar, omborchilar,
nazoratchilarning ish hagqi; R

— rahbariyat va ma’muriyat xodlmlgnmqg ish 'hgql,,: llm
qiymati, sug‘urta to‘lovlari, transport xargjaflaﬂvafﬁo o

Ofrtacha xarajatlar — bargha 'domy b s
Xarajatlar yig‘indisining ishlab chiqarilgan va sotilgar
umumiy hajmiga nisbati. . - y

Ta’kidlash joizki, bilvosita xarajatlarning ma
shartli doimiy sanalib, ishlab chiqarish kolamiga bog
bu ijara, sugurta, amortizasiya ajr
personalining ish haqi va hakazolar. Bﬂ
chiqarish  sharoitlari o‘zga ga
Paytgacha doimiy hisoblan_adl‘.‘

Bilvosita xarajatlarning b
Operasiyalarda foydalaniluve 1
ehenrgiyasi xarajatlari gisman
O'zgaradi, lekin ishlab chic
€mas,

252408




Shunday gqilib, narx shakllantirish usulini tanlashga
kirishishda yodda tutish kerakki, narx shakllantirish haqida
qaror gabul qgilishga uchta omil ta’sir ko‘rsatadi:

* tovar ishlab chiqarish xarajatlari;

* raqobatchilar so‘raydigan narxlar;

* tovarning iste’'molchi tomonidan qabul qilinuvchi
gimmati.

Endi xarajatlar bilan, aniqrog, xarajatlar hisob tizimi bilan
bogliq masalalarni organamiz, chunki marketing bo‘yicha
adabiyotlarda bu masalaga kam e’tibor qaratilgan.

Mahsulot birligi ishlab chigarishga amaldagi xarajatlar
hisobi mahsulot birligi tannarxini aniglash uchun boshlang‘ich

nuqta sifatida xizmat qiladi. Tannarxni aniglashning bir nechta
asosiy usulini ko‘rib chigamiz.

6.2. Narxni shakllantirish usullari

Adabiyotlarda, qoidaga ko‘ra, narx shakllantirish usullari-
ning quyidagi guruhlari ajratib ko‘rsatiladi:

* umumiy xarajatlar plyus foyda asos qilib olingan narxlar;

* raqobat sharoitlariga yo'naltirilgan narxlar;

* iste’'molchiga yo'naltirilgan narxlar;

+ talab va taklif Mmuvozanatiga yo‘naltirilgan narxlar.

Chegirmalar bilan narx shakllantirish

Chegirmalar — bitimda ko'rsatilgan tovarning bazaviy
narxini pasaytirish hajmini belgilab beruvchj bitim shartlari.
izimi firma marketing siyosatining

Chegirmalar bilan narx
marketing bo‘yicha ko‘plab adabi
sababli bu yerda biz ushbu mavzug
holda asosiy chegirmalar turlarini

+ katta hajmda tovar xarid qilganlik uchun chegirma;

* mavsumdan tashqari paytda xariq qgilganlik uchun
chegirma;

+ to‘lovni tezlatganlik uchun chegirma;

* yangi tovar sotuvini rag'batlantirish uchun chegirma;

shakllantirish  muammosi
yotlarda yoritib berilganligi
a batafsiz to‘xtalib o‘tirmagan
sanab o‘tamiz, xolos:
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» sinov tariqasidagi partiyalar va buyurtmalar uchun
chegirma; ;

» tovarlar kompleksli xaridi uchun chegmpa;

+ “sodiq” va nufuzli xaridorlar uchun c}{eglrma;

» naqd pul bilan to‘laganlik uchun chegl.rma. y

Diskriminasion narx shakllantirish (narxga oid
differensiasiya) i

Korxonal:; ko‘pincha bir xil tovarga buyurt_machl_]ar, sotuv
joylari va hokazo tafovutlarga_ mos keluvchi t}u'h n‘}t;ﬂudar
belgilaydi. Bunda ta’kidlash joizki, narxlardagi tfl? u;ﬂr
xarajatlar bilan hech ganday bog‘hq!lkka ega emas. lg:rm::as
narxga oid diskriminasiya deb ataladi. Narxga oid dis iya
turli shakllarda bo‘ladi, xususan:

» xaridorlar guruhlarini hisobga olgan‘ holdq, maus:lllaun;
muzey chiptalari pensionerlar va maktab o‘quvchilari
arzonroq bo‘ladi; Do :

. jtc)lylashuvni hisobga o‘%gaxtl) ]:flolgl@, masalan, teatr chiptasi
tomosha zalidagi o‘ringa bogliq bo at; ! T

* vaqtni h{gslobga olgan holda, ya'ni narx )‘rll ma\(r;tnm, haﬂza,
kuni va hatto kun gismiga bog‘lgq_holda ham o zlg;ra . Masa]an.‘ et
ko‘plab restoranlar arzonlashtirilgan narxlar bo‘yicha €s
lanch taklif giladi. o SN

Narxgaqoid diskriminasiya samarahbo‘hshl uchun hﬁ’
asosly shartlar bajarilishi lozim, chunonchi: L

» bozor segmentlanishi va bu segmentiar
intensivligi bo‘yicha farq gilishi lozim; | n

» narxga oid diskriminasiya shakli am
zid kelmasligi lozim; .

. tovarglarzon narxda joylashtii
tovar gimmatroq narxda sotiluvchi
sotish imkoniyatiga ega bo'lmas

* raqobatchilarning tovar
segmentga xuddi shu tovarni
yo'li yopilgan bo'lishi loz

Tovar-miks do

Korxonalar butun
foyda olish imkonini
intiladi: R

il
I

el
-
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chigiladi. Tovar safi doirasida bir nechta modellar sotiladi,
ularning eng oddiysiga eng arzon narx, eng murakkabiga esa —
eng qimmat narx belgilanadi. Bu holatda “qo‘shni” modellarga
narx belgilashda quyidagi omillar hisobga olinishi zarur:

*» modellar tannarxi:

* mahsulotlarning turli
bergan baholar;

* raqobatchilar narxlari.

2.To'ldiruvchi tovarlarga narx shakllantirish. Ko‘pincha
ishlab chiqaruvchilar asosly tovar bilan birga mallum bir
to’ldiruvchi tovarlarni ham taklif qiladilar.

3-Yordamchi anjomlarga narx shakllantirish. Ayrim
mahsulotlar yordamchi yoki mustaqil bolmagan anjomlar
qollashni talab etadi, masalan, soqol olish uchun anjomlar yoki
fotoplenka. Qoidaga ko‘ra, korxonalar asosly tovarlarga gimmat
va yordamchi tovarlarga arzon narx belgilaydi.

4.Ishlab chiqarishdagi qo'shimcha mahsulotlar uchun narx
shakllantirish. Bir qator mahsulotlar ishlab chiqarish
texnologiyasi mugqarrar ravishda qo‘shimcha mahsulotlar paydo
bp‘lishi bilan bogliq. Masalan, go‘shtni qayta ishlash yoki neft-
kimyo ishlab chigarishida shunday ro'y beradi. Qo‘shimcha
mahs:ulotlarni bartaraf etish bilan bog‘liq o

xususiyatlariga iste’molchilar

narxlarda taklif giladi.

_ 5~ Mahsulot komplektiga narx belgilash. Sotuvchilar
ko‘pincha tovarlar to‘plamiga umumiy narx belgilagan holda 0z
mahsu-lotlarini birlashtiradilar. Masalan, tibbiy uskunalar

sotuvchila}- komplekt narxiga mahsulotnj yetkazib berish va
personalni o‘qitishni ham kiritishj mumKin.
Mabhsulot taklifi mujassam topadi
kuchli tomonlariga, shuningdek,
yo'naltirilganiga bog‘liq boladi.
Narx shakllantirish usullarining
* umumiy xarajatlar plyus foyda
« raqobat sharotilariga yo‘naltiri

asosiy guruhlari:

asos qilib olingan narxlar;
lgan narxlar;

« iste’molchiga yo‘naltirilgan narxlar;

« talab va taklif muvozanatiga yo'naltirilgan narxlar.

Ulgurji narxlar mulkchilik s.haklidan‘ qat’i nazar, korxona,

firma vg lgnrxonalar mahsulotlarr,:l ular bo‘yicha ulgurji shaklda
id gilinuvchi va sotiluvchi narxlar. ol :

- 1\(Ilarx shakllantirish hagida qaror gabul gilishga uchta omil
ta’sir ko‘rsatadi: : 1 _

tovar ishlab chiqarlsclllJ xarajatlaln;

-raqobatchilar so‘raydigan narxlar; ; :

-t03arning iste'molchi tomonidan gqabul qilinuvchi

immati. . ) :

qlmn']I‘znnarx — tovar ishlab chigarish va sotishning pul shaklida
ifodal rajatlari. - :
: oda;(;;g;; z(-axoj‘jalik faoliyati samaradorligining Plllxl shi}sglégg
ifodalangan ko‘rsatkichi. Foyda tovar ishlab Chllq%rcl:shi ‘i,fa di
xarajatlari va narx o‘rtasidagi farq sifatida hisobla xgark %

Narxga oid chegirmalar tizimi - %irlzlach : etmg. e
siyosatining amaliy natija beruvchi vositasl mdneglrma]ﬂl ‘
tagdim etishdan maqsad — xaridor uchltlly;hdir amalga
oshirish borasida qo‘shimcha rag’batlar yara PR

Narxga oid diskriminasiya — bir xil tovarga l;liyumturllpn pin
sotuv joylari va hokazo tafovutlarga mos kelu\(cﬂar o
belgilanishi, bunda narxlardagi tafovutlar xaraja hech
ganday bogliglikka ega emas.

T i i S e

Nazorat savglla_ri: _—

1. Narx deganda nimani tus S ik

2. Narxga %a’sir etuvchi omillar qualarg%ggg

3. Narxlashtirishni maiﬁgd]arl mmalal‘.da A el wi

4. Tovarni hayotiylik sikli davomi s
o‘rnatiladi? ) AL

5. Narxni qanday funksiyalari nyayud?
6. Narxni ganday turlarini bllasgan B
7. Tovarlarni targatish xususiya iy
8. CHakana savdo va ulgurji sav

9. Savdoda vositachini tanlash ga
10. Sotish tarmog‘ini shakllantir
kiradi? s
11. «Merchendayzing» slyos
. 12. Savdo qihsgmng ganday }
bilasiz? ad
13. Tagsimlash kanallari n
14. Savdo avtomatlari
tushunasiz? el
15. Zamonaviy sot

beri



7-BOB JISMONIY TARBIYA VA SPORT
MARKETINGIDA KOMMUNI KASIYA VA SOTISH

7.1 Talabni shakllantirish va sotishni
rag‘batlantirishning mohiyati

Tovar sotilishi uchun xaridor to‘lov qobiliyatiga ega, tovar
€sa unga zarur boflishi kerak. Shuning uchun talab «Tolov
qobiliyatli ehtiyoj» ham deb ataladi.

Tovarni sotib olishda insonlar ma’lum ehtiyojlarini
gondirishni nazarda to‘tadi, Shy sababli tovarning sifat
ko‘rsatkichlari to'g'risida axborot zarur. Bozorga kirish firma
uchun mas’uliyatli davr, uning tovarlari haqida hali ma’lumotlar
b}(:rilmagan. Bolajak iste’molchi quyidagi axborotlami olishi
shart:

- tovarning borligi va sotilish joyi;

- qaysi ehtiyojlami gondirishga qaratilganligi;

- iste’mol qiymatining asosly ko‘rsatkichlari:

Xaridorlarni ko‘niktirmay qolgan holda ularning ximoya
qilish kafolatlari. Bulgusi xaridorlarga axborotlar etkazish
uslublari quyidagilar:

1. Reklamalar (radio, televideniye, yozma).

2. Ko‘rgazmalar o‘tkazish,

3. Yigiilishlar, anjumanlar va filmlar orqali etkazish va
boshgalar. Axborotga ega bo‘lmagan Xaridorlarga murojaat gilish
ularning talabini
uyg‘otadi va tovarni sotib olishga undaydilar.

Talabni shakllantirish va sotishni ragbatlantirishda togTi

tomoni shundaki, siz oz Xizmatingiz n
qurishingiz mumkin.

Telemarketing — by to'g'ri maretingning bir shakli bo'lib,
bunda mijoz bilan telefon orqali mulogot gjlish tushuniladi.
Telemarketingdan foydalanganda telefon gilish vaqgtini to‘gri
tanlash kerak. Mutaxassislaming fikricha eng optimal vaqt
kunduzi soat 10 dan keyin va tushdan

keyi ¥
hisoblanadi. yin soat 14-17
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% : 3 ish

Sotishni rag‘batlantirish - bl} ma’lum bl!' fnudda'gda sotis
hajmini oshirishg magsadida turli rag‘batlan'_u{t;h vosx@ala.m_ia;
foydalanish hisoblanadi. Bu ragbatlantiris] wlros1talang_ uclnu;
mukofotlar, chegirmalar, ketma-ket. tovarni sot}b 0 ga?lhun o

lar qo‘shib berish, bepul e L va o ;
?ri:(s:'l?i:tdz sotilgan tovarga bepul xizmat ko'rsatish va boshqalar
klrad;}otishni ragbatlantirishda  tovar tolihrillmdaa Iﬁl;;lol;::
darajada axborotga ega bolmagan iste‘molchilarga muroj ,
qilinadi. Shuning uchun rag’_bat}anhnsh myg;at!llilslggavaﬂfaﬂishﬁyoq
ularda firma tovarlarini keyingi vaqtda sotib oli h%ian e
tug‘dirish hamda doimo alogada boh.shga. c!laq,an:l o
Odatda talabni shakllantirisl.] tad’bu'larl. iste Tag‘bcmargaﬂantizish
sotuvchilarga qaratilgan boladi. Iste plolgl:]l(llergla ve
ularga sezilarli tijorat imti'yozlarl berishni ko'z

Ular quyidagilardan iborat:

- tovarni sotib olish hajmiga va
urishga beriladigan imtiyoz; . ;
pi -%ar xil sha%ddagi qarzlarga tovar S('mSh’ilinishini ko'zlab |

- tovarning ko'p hajmda xarid  qilt 3
namunalami bepul tarqatish; b ochanheRe

- tovarlarni vaqtincha ishl : Fpe
- ishlatilgan tovarni ma’lum shartlar bilan gabul qihﬁh |

. « . ko‘ mﬂsh;
- yangi tovarlarni bo‘lajak xandquarga e
'yatog\lrar ishlab  chiqgaruvchi korxonalarda
uyushtirish; S
-yangi tovarlarning bozorga Kl
ng‘isgllllangan - matbuot konfere%
- tovar narxini keskin tushirish
televideniye va matbu(i::1 orgali e’lo
Tovarlarga bag'is angan ragba e
Sotib olues xaridorlari _turiga
rag'batlantirish, ularning faoll 2
oshirishga hamda istemolchila
mofljallanadi. Talabning sh :
SiYOSati tovarn-ing‘ bozorc
Bozorga kiri:
bOzorga kirib

doimiy alogada bolib




7-BOB JISMONIY TARBIYA VA SPORT
MARKETINGIDA KOMMUNIKASIYA VA SOTISH

7.1 Talabni shakllantirish va sotishni
rag‘batlantirishning mohiyati

Tovar sotilishi uchun xaridor to‘lov qobiliyatiga ega, tovar
€Sa unga zarur bo‘lishi kerak. Shuning uchun talab «To‘lov
qobiliyatli ehtiyoj» ham deb ataladi.

'_l‘gvarpl sotib olishda insonlar ma’lum ehtiyojlarini
qondirishni nazarda to‘tadi. Shu sabablj tovarning sifat
ko rsatklch’lar.l to'grisida axborot zarur, Bozorga kirish firma
uchun mas’uliyatli davr, uning tovarlari haqida hali ma’lumotlar

L)}t:.zrll:tl?lagan. Bolajak iste’molchi quyidagi axborotlami olishi

- tovarning borligi va sotilish joyi;

- qaysi ehtiyojlami gondirishga qaratilganligi;

- iste’'mol qlymatining asosiy ko‘rsatkichlari; :

Xaridorlarni ko‘niktirmay qolgan holda ularning ximoya

qilish kafolatlari.

Bulgusi i :
uslublarj <;[uyidagilar:ugUSl xaridorlarga axborotlar etkazish

1. Reklamalar (radio, televideniye,

ularning talabinj

uyg'otadi va tovarni sotih olishga :
e unda;
Talabni shakllantirish va g'sotish ydilar.

marketingning abamiyati katraoe. ni ragbatlantirishda to'g'ri

Sotishni rag‘batlantirish - bu ma’lum bir mudda'fda sqtish
hajmini oshirish magsadida turli rag‘batlan?h.‘ish vosﬂ.:alam.lan
foydalanish hisoblanadi. Bu rag‘batlantlnsp vomt_alanga:
mukofotlar, chegirmalar, ketma-ket tovarni sot}b olgafn gchun
sovg‘alar, lotereya va uyinlar o‘tkazish, tovar bilan q shimcha
narsalar qoshib berish, bepul etkazib berish va o‘matish, ma’lum
muddatda sotilgan tovarga bepul xizmat ko‘rsatish va boshqalar
kiradi. <

Sotishni  ragbatlantirishda tovar to‘grisida ma’lum
darajada axborotga ega bolmagan iste’l_nolch}la_rga murojat
gilinadi. Shuning uchun ragbatlantirish siyosatining vazxfaSI =
ularda firma tovarlarini keyingi vaqtda sotib oll.shga ishtiyoq :
tug‘dirish hamda doimo alogada bolishga. c!laq,anshdan iborat. ~
Odatda talabni shakllantirish tadbirlari iste molchﬂ%
sotuvchilarga garatilgan boladi. Iste’molqhﬂfffﬂl rag‘b%tlan '
ularga sezilarli tijorat imtiyozlari berishni ko‘zda tutadi.

Ular quyidagilardan iborat: = =3

- tov?irr};li s%ltib olish hajmiga va doimiy alogada bolib
turishga beriladigan imtiyozl; o

- har xil shakldagi qarzlarga tovar sotish; —

- tovarning kop lﬁajmda xarid ~qilinishini ko'zlab
namunalami bepul tarqatish; S

- tovarlarn]i?vaqtincha ishlatish uchun Pep-“l bensh,

- ishlatilgan tovarni ma’lum spartlar bﬂalt Qal;'gl;

- yangi tovarlarni bo‘lajak xandqualfga ko'rs? R

- tovar ishlab chigaruvchi korxonalarda
uyushtirish; ,

-yangi tovarlarning bozorga KIt

bag'ishlangan - matbuot konferensty

- tovar narxini keskin tushiri
televideniye va matbuot orqali €l ‘

Tovarlarga bag‘ishlangan rag b:
sotib  oluvchi xaridorlari
ragbatlantirish, ularning fa
oshirishga hamda iste'm
mo‘ljallanadi. Talabning sh
Slyosati tovarning bozord:
kelishi bilan har biriga

Bozorga kirish
bOzorga kirib bor

e Ve




chigiladi. Odatda, quyidagi 4 xil marketing strategiyasidan
foydalaniladi:

1. Jadal (shiddatli) marketing.

Buni kopchilik xaridorlar - tovar to’grisida ma’lumotga ega
bolmagan yoki bolgani ham uning yuqori narxidan
ta’sirlanmagan holda ishlatadi. Xaridorlarni jalb qilish, ularning
talabini shakllantirish tadbirlari o‘tkazishga katta mablag’
ajratish orqali uyushtiriladi. Tovarning narxi ham yuqori
o'rnatilib ko’p foyda olish nazarda tutiladi.

2. Bozorga tanlov asosida kirish uslubi.

Uning hajmi katta bo‘lmagan holatda ishlatiladi. Tovar
ko‘pchilikka noanig, unga yuqori narx qo‘yilsa ham xaridorlar
sotib olishi mumkin. Ragobatchilar bozorda juda oz va shuning
uchun talabni ragbatlantirishga kam xarajat qilib ko‘proq
foydaga erishish mumkin.

3. Bozorga keng ko ’lamli kirib borish uslubi.

Bozorning hajmi katta, tovar haqida xaridorlar kam
taassurotga ega va uning narxi balandligiga rozi bo‘lmagan

pasayadi va «narxlar jag‘i»ga imkon yaratadi. Rag‘batlantirishga
ko‘proq mablag* ajratishga imkoniyat yaratiladi,

4. Sust marketing uslubi bilan bozorning hajmi katta
bolganda, xaridorlar tovarnj yaxshi bilsada, kamroq xarajatlar

qi].ib,_pastroq narx orqali, raqobat kam sharoitda muvaffaqiyatga
erishiladi.

ayrim  tovarlarning  modelinj talabni
shakllantirishning har xil tadbirlari o‘tkaziladi.

N Re.klarr}ada tovarping amaliyotdagi iste’molchilar
tajribasida sinalgan xususiyatlari ko‘proq yoritiladi, imtiyozlar va

narxni pasaytirishgacha qollaniladsi.
Tovar bozorining etilish (pishgan) davrida

i i s tovarni
assortimenti bozorga kiritilgan va 50 foizdap ing tola

ortiq xaridorlarga
tovarni asosan

kerakli tovar bilan ta’minlangan boladi. Engj
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konservativ dunyoqarashli xaridorlar sotib p]ishadi. Talabm
rag'batlantirish tadbirlari asosan tovarning foydaliligini

itishga qaratiladi. 5.
- To%arqbozorining to‘yinishi davrida tovar asosan sqtlhs_hl,
bozorda iste’molchilarning gaytadan xarid qlll.shlan. hisobiga
amalga oshiriladi. Talabni rag‘batlantirish siyosati bsamara
bermay qoladi. Shuning uchun bozorda yaxshi tala akgsa;Il ﬁ
tovarlar qoldiriladi. Ammo reklama susilytlril_may. . rlai'ga
kuchaytiriladi. Narx pasaytirilib, tovar ko‘pchilik xaridorlar

inlashtiriladi. . 138
= T::)irar bozorining tushkunlik davrida talabni va sogildlil
rag'batlantirish tadbirlari shu tovar uc_:hun_ tomtoval-‘
Sotuvchilarga qaratilgan ragbatlantirish 'tadblrlli?)n, ‘::;?::111 .
sotilishi hajmini ko‘paytirish magsadida ol 3
tadbirlarga:

- pul mukofoti berish; : o .

i qo'shimcha dam olish kunlari, firma hisobidan 1
sayoxatlarga borish;

- gimmatbaho sovg‘ala.tr_;

- ma’naviy rag‘batlantirish;

- korxona faoliyati reklamasi; ‘

- xayriya ishlarida faol qatnashish vaboflhqﬂ;bda <pablik
Talabni shakllantirish va sotishni rag batlantiris»ea <FPP
rileyshnz» tadbirlari katta yorda,m 2 bemdi,
«jamoatchilik bilan murosa» ma nm S
rileyshnz»ning turli ta'riflari bor, ulardan eng, ol
chigqani - bu atamani jamiyatda tovar (V o
taassurotlar yaratish maqsadlmd? G =
majmui deb ta'kidlaydilar. «Pablik rileyshnz
birini to'ldiradi. «Pablik rileyshnz
reklamaning bir turi bo‘lib, magsadga
bilan ajralib turadi. Agar pasayib
reklama faroliyati to‘xtatilad
firmaning bozorga o‘rnashgan k
bo‘ladigan qadar ¢



- 3

Ko'rgazma ham, yarmarka ham tijorat-tomosha tadbirlari
hisoblanadi. Ulaming ortasidagi farq shundan iboratki,
ko‘rgazma istalgan shaharda har xil sabablar bilan, hatto tovarsiz
tashkil etish mumkin. Yarmarka esa kat’iy sur’atda va muntazam
ravishda bir joyda o‘tkaziladi. Bundan tashqari, ko‘rgazma garchi
unda bitishuvlar o‘tkazilgan bolsa ham o'z ruxiga ko‘ra asosan
ma'rifiy-targ‘ibot yo‘nalishiga ega, ko‘p hollarda unda «kelajak
tovarlari» ham namoyish qilinadi. Yarmarka esa birinchi
navbatda tijorat yo‘nalishi bilan ajralib turadi, unda hali talabdan
golmagan «eski» tovarlar ham bo‘lishi mumkin.

Shunday qilib, yarmarka - bu davriy faoliyat giluvchi, bozor

yani belgilangan muddatlarda bir joyda muntazam
to’planadigan bozordir.
Yarmarkaning magsadi - uning ishtirokchilariga ozlari ishlab
chigargan mahsulotlar namunalarini ko‘rsatishga imkoniyat
yaratib berish, savdo bitimlari tuzish magsadlarida yangi
yutuglar va texnik kamolatni namoyish gilishdan iborat. Savdo-
sanoat ko‘rgazmalari bir yoki bir qancha mamlakat ishlab
chigarishning bir yoki bir necha sohalarida, fan va texnika
sohasida erishgan  ilmiy-texnika yutuglarini  ko‘rsatish
magsadlarida tashkil etiladi. Oz ishtirokchilari va tashqi
Iqtisodiy  aloqalardagi iqtisodiy aloqalardagi  igtisodiy
ahamiyatga ko'‘ra, ko‘rgazma hamda yarmarkalar milliy va
xalqaro turlarga bolinadi. o’z mamlakatida o‘tkaziladigan milliy
ko‘rgazma va yarmarkalarda chet ] xaridorlari ham qo‘yiladi,
lekin tovar sotish huquqi milliy firmaga kat’iy berilgan boladi.

Hozirgi zamon sharoitlarida bir mamlakatning hukumati

yoki sanoat birlashmalari boshqa mamlakatda tashkil etadigan
milliy ko‘rgazmalarda ini

. quyidagi turlarga bolinadi: qisqa
mv._:d@ath ko‘rgazmalar, ko‘chma ko‘rgaz%nalar, namuﬁa]gl'
d01m1y_ ko‘rgazmasi, savdo markazlari, savdo haftaliklari.

Qisqa muddatli ko‘rgazmalar uch haftadan ortiq bolmagan
muddatda o‘tkaziladi. Bunday ko‘rgazma Yo umumiy mazmunda,
yani o7 mamlakatining barcha ishlab chiqarish faoliyati
sohalaridagi yutuglarini namoyish etadi yoki ixtisoslashgan
bolib, biron bir tarmogq yutuglarini ko‘rsatadj.

Ko'’chma ko‘rgazmalar turlj

. transport i i
foydalanib, tomoshabinlar doirasinj kengay?irish n‘;(;?;l;:ld?ggi?ig
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tashkil etadi. Keyingi yillarda yirik kemalarda l-(o‘rgazmz_llar
tashkil etish tobora keng rasm bo‘layotir. Yaponiya, Anghya},
Shvesiyada bunday ko‘rgazmalar yirik kema bortlarida tash}ul
etiladi, kema bir gancha davlatlaming savdo.shaharlanda boll!),
qo‘yilgan tovarlarni namoyish etadi, shuningdek savdo-sotiq
ham qiladi. _ o

Namunalar doimiy ko‘rgazmasining aksariyati 0z
mamlakatining chet ellardagi diplomatik konsul xox}ala::l va
boshga vakolatxonalarida tashkil etiladi, chet ellardagi ehtimol
to'tilgan xaridorlarga namunalar bo‘yicha shartnomalar tuzish
uchun eksport mahsulot namunalari namoyl_s-h et_lladl. Mllhy
tashkilotlar tomonidan chet ellarda tashkil qgilinadigan doimiy
savdo markazlari katta ahamiyat kasb etadi. Bunday ‘markazlar
o‘zlari joylashgan mamlakatda ixtisoslashtirilgan !(o rgazmalar
tashkil etish bo‘yicha keng faoliyat olib b01:ad1‘: elfspo.sent
firmalarga bepul ko‘rgazma maydonlari beradi, 0'z I{lsobldan
ko‘rgazmani loyihalash va rasmiylashtirish, ochishni amalga
oshiradi, ko‘rgazma ishtirokehilariga bozordagi holatlar hagida
axborot etkazib beradi. S

Ko'rgazma va yarmarkalaming yangi turi savdo haftaliklari
nomini oldi. Bunday tadbirlar odatda yirik sha.harlarda.gl
universal magazinlarda iste'mol tovarlarini namoyish tadbiq
sotish uchun tashkil etiladi. ;

Xalqaro ko‘rgazma va yarmarkalar tovar muoma_las.lg.a
Xizmat ko'rsatadi. Ularda har qanday mamlakat firmalari xech
ganday  cheklashlarsiz ishtirok etishi mumkin. ~ Xalgaro
ko'rgazma va yarmarkaning eng afzal tomoni - ularda turli
mamlaktlarda “ishlab chiqariladigan juda ko'p tovarlarning
Namunalari to‘planadi.

7.2, Xaridorlarga va sotuvchilarga ta’sir etish.

.. Sotuvchi uchun ko‘rgazma va yarmarkaning
birinchj navbatda o'z raqiblari tovarlarini O rganis’
bolishi va turli reklama vosi a
Ovarlarinj keng reklama vositalaridan f
€ng reklama qilishi bilan belgilanadi.
b eklama va tovar sotishni
elgilash, rejalashtirish va uni
“arflashni talab gilish bilan




mutaxassislami ishga jalb etishni tagazo giladi. Odatda sanoat
ﬁlmalari bunday mutaxassislarga ega emas. Shu sababli, qoida
tarmdg, bu ishlami amalga oshirish ixtisoslashgan tashkilotlarga
buyuriladi. Ulaming uch turi-reklama agentligi, umummilliy
reklama beruvchilar, chakana reklama beruvchilar mavjud.
.Rek_lama agentligi tajribali matnchilar, rassomlar,
tele}ndemye prodyusserlari, tadqiqotchilar va ma’muriy
xodunlanp yagona ishbilarmon korxonaga birlashtiradi. Bu
mutaxassislar  boshqa odamlarga, shuningdek nozik
rr}gloqotla_rga moyilligi, reklama va bozor vositalarini yaxshi
bilishi bilan ajralib turadi. Agentlik mutaxassislarning
hamk_orhkdg ishlashi va yakka mijozlar bilan samarali reklama
yarat1t_> ‘berishlari uchun qulay muhit tugdiradi. Reklama
agentligi Feklama beruvchilar bilan reklamani xaridorlarga
etkgzuvc.m ommaviy axborot vositalari o‘rtasida go‘yo
vositachilik vazifasini bajaradi, Agentlik taklif etadigan xizmatlar
ayrim - reklama beruvchilar imkoniyatiga qaraganda sifat
jlhatlgarl:1 yuksak, turi jihatidan g'oyat kengdir.
tavsiﬂaes hag]nuamk?gfanthklarml quyidagi prinsiplariga ko‘ra
- ko‘rsatadigan xizmatlari hajmiga ko‘ra-universal;
ixtisosr;;l;igi? tovar va reklama vositalariga kora

-faoliyati sohasiga ko‘ra-ichki 1 i i
o : - ozorda §
ichki Il_nlaxr}dzi_ talslhql bozorda ish ko‘radigan turllzsxf'li -
ozirgl sharoitda «toliq xizmat ko‘rsatisl;» iklari
agentliklari
tobora. keng targalmoqda. Ular savdo reklama siﬁosatining

e aal ar tayyorlaydi, reklama
kompaniyasining rejasi va Smetasini tuzadi, unj );‘ti(azishning

muddatlari va davriyligini belgilaydi iyasi
udc 3ir vdi, reklam
r?Jla:s:ga muvoﬁ_q.holda o rinlar va Xizmatlami sotE:lib l(c)?arlr(li? a;l()i’f)?;
O'tkazish vaqtini bel'g'llaydi, reklamani tayyorlashni zimal a
oshiradi. Shunda_y q_lh_b, «toliq xizmat ko‘rsatish» a entlig i
reklama }(pmpanlyasml ishlab chigish bilap bir gk o
bilan bogliq ko‘pgina Xizmatlami bajaradi gl
e cﬁQSthlab besh mingdan ortiq firma reklama agentligi
arzida ish oli ‘b_oradl. AmmOo asosiy ish bir necha yirik t hkilg
Xissasiga to'gTi keladi. Yirik agentliklar yi{'lik ?jldarr?:
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beruvchilarga xizmat ko‘rsatadi. Yirik reklama beruvchilar esa
nisbatan katta bolmagan tovarlar guruhi: ozig-ovqat
mahsulotlari, dori-darmonlar, kasmetika  vositalari,
avtomobillar, tamaki mahsulotlari va shunga o‘xshashlar
doirasida ish olib boradi. Ishlab chiqaruvchilar keng ko‘lamli
umummilliy reklama yordamida iste’'molchiga tovarni ilgariroq
sotishga va xaridorlarda oz markasiga mansub tovarlar ixlos
uyg‘otishga harakat giladilar.

Bunday hollarda reklama marketing kompleksida yetakchi
tarkibiy qismga ayldanadi.

Reklama beruvchi bilan agentlik o‘rtasidagi munosabatlar
o‘zaro tuziladigan shartnoma bilan tartibga solinadi.

Bu shartnomada agentlik ko‘rsatadigan jami xizmatlar
ko‘rsatiladi. Reklamani tarqgatish vositalariga xaqni rekla'l_na
agentligi mijoz hisobidan tolaydi. Shu sababli ham mijoz
agentlikka tolovlami o'z vagtida o‘tkazib qo‘yishi kerak. Reklame}
agentligi xizmatlari uchun xaq beruvchi tomonidan emas, balki
agentlikning reklamasidan foydalangan reklama-axborot
vositalari tomonidan to‘lanadi. Komission mukofot (v_os_ltachlll}(
haqi)ning oddiy miqdori reklama giymatining 15%ini tashkil
etadi. S

Bundan tashqari, «to'liq xizmat ko‘rsa_tish» -agenthk'la'rl
tomon hagi ham oladi. Tovon hagqiga xagaja‘tlalmn.g haqiqiy
qiymati bilan birga bozorni tadgiq etish, iste m,ol'chlla:" talabi
holatini tahlil gilish, iste'molehi ruxiyatiga ta'sir ko'rsatish
usullarini ishlab chigish kabi xizmatlarga kafolatli daromadlar
ham kiradi. Juda ko'p hollarda xizmat ko'rsatishda agentlik
mijozning reklamasi bilan bogliq ishlaming bir yillik umumiy
qiymatini baholaydi va oylik teng badallar ko rinishida gopafa;
oladi. Gonarar summasini belgilash uchun buyurtmani bajarish
uchun turli bo‘limlar sarf etadigan umUImYlSh soatlart quon
hisoblanadi va soatlar soni bir soath}< ish haqi staVkasl@
ko‘paytiriladi, so‘ngra bu migdorga qo shimcha xarajal ,
foyda uchun yana 25% qo‘shiladi. Agentllk e
vagt va o‘rin sotib olgani uchun mijozga rasmiy € on
tariflar bo‘yicha komission tashlamalar bilan 15% chegirl
varaqasi yuboradi.




7.3- Kommunikasiya siyosatining mohiyati, mazmuni
va maqsadlari

Marketingda kommunikasiya deb biz har xil auditoriyalar
adresiga, shu jumladan, xaridorlar, sotuvchilar, ta’minotchilar,
asionerlar, boshqaruy organlariga firmadan yuboriladigan
signallar majmuini tushunamiz,

Kommunikasiya siyosati (promotion mix) - bu tovarni
bozorga siljitish usullari yig‘indisidir. Kommunikasiyaning
asosiy vositalari bo‘lib pablik rileyshnz - jamoat bilan aloga;
reklama; sotishni rag‘batlantirish; maxsus ko‘rgazmalar; shaxsiy
sotuv hisoblanadi.

Reklama- bir tomonlama ommaviy kommunikasiyaning
to'lovl turi bo'lib, u aniq bir xomiydan chigqib, firma faoliyatini
bevosita yoki bilvosita qo‘llab- quwatlashga xizmat qgiladi.

Shaxsiy sotuv- bu «ulchaliks kommunikasiya yakka ikki
tomonlama bo‘lib (dialog) magsadi mizojni to‘xtovsiz tarzda

harakatga Keltirishga undash. Bir vaqtning o‘zida firma uchun
axborot manbai hamdjr.

ko‘rgazmalar, pochta orqali ta
orqali savdo ham mavjud.
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12.1-jadval
Marketing kommunikasiyasining bosqichlari
Yillar Bosqichning Bosgichning tavsifnomasi
nomi
; ks )
Tizimsiz Kommunikativ .sxy.osat kattar? :
1950 | kommunikasiya uynamaydi, dou!ny tglat?mtamnlash %
1960 | bosqichi uchun tovar taklifi hajmiga konsentrasiya
bosh
ishni i] etishda korxona
Tovar Sotishni tashkil etls:

60 | kommunikasiyasi kommumk:-ahv vositala ! ‘
1?370 bosqichi foydalanadi. Birinchi rejaga reklama j
va sotishni

rag‘batlantirish chigadi

Ragobatli Kommunikativ sharoitni o‘zgarishi va ‘
1980 | kommunikasiya komm?nik:j\tv r?('pb'al:o el
1990 | bosgqichi ko‘rsatlshnm.goszshl‘ na |

- kommunikasiyani optimal |

Raqobatli ~ va

integrasiyalang'_ an
2999 kommunikasiya
2010 bosi

bo'lib hisoblanadi. Korxona_t.
yaratish uchun ko‘plab =




ch?r.alar_ni ichiga oluvchi fagat kompleks yondoshishi imkoniyati
qo yllad{. Buning uchun  korxonadan tadbirkorlikning
lptegr351ye.11angan kommunikativ konsepsiyasini yaratish va
rivojlantirish talab gilinadi.
: ‘.Integrasiyalfmgan kommunikatiy Jarayonning xususiyati
olib %(()‘mmumkasiya vosita va jarayoni, tashuvchilari,
shakllarining turli-tumanligi hisoblanadi.
» .Izommun-lkamya quyidagicha tasniflanadi: kontakt turi
; 1 yic : a sl(13xs1y va shaxs;y bolmagan; Jadalligi bo‘yicha jadal va
akror; q0 ll?sh chastotasi bo‘ycha yagona va ko‘p marotabalik;
ta'sir natijasiga ko‘ra samarali va samarasiz.
Kommun1k351ya tashuvchilari sifatida menejment(firma

boshgaruvi)- : : . : :
Sheri?dar.W)’ xodimlar; mijozlar: Jamoat; biznes bo‘yicha

Kommunikasiya jarayoni:

Har ganday kommunikasiya ozatuvchi va qabul qilib

Zilivcj)]i ora_sidagi. s‘igr}a]lami yozish uchun signallami kodlash-
naz;) dashhnsh. tzimi yordamida, o‘zaro signal almashinuvini
rda tutadi. Bundan kelih chigadiki, kommunikasiya

elib chigadi:

Ma’lumot tayyorlash. Pivh i ;
ko'zda tutilgan auditoriyanin ar, Xaridorlarning tajribasini va

hisobga olmog kerak, & ma’lumotlarini dekodlash usulini

Marketing kommunikasiyasining ikki asosiy vosita-bu
savdo xodimlari orgali shaxsli mulogotlar va reklama kanallari
orqali shaxssiz muloqgotlardir.

Shaxsiy savdo samaradorligi reklamadan ancha ko‘pdir.
Reklamaning yutug'i uning narxida: reklama yordamida bitta
muloqot savdo agentining vizitidan ancha arzon.

Reklama qisqa vaqt oralig'ida gayta auditoriyalfir bilan
muloqot gilishga imkon bersa, agent esa oz sondagi kliyent
(mijoz)larga bera oladi. i

Tor doiradagi xaridorga kerak bo‘lgan murak.kab holi keyuf
ishlatiladigan = tovarga  nisbatan umumiy tarzda.g?
soddalashtirilgan reklamadan koTa savdo agentining tasviri
kuchlirogq. e

Agent bevosita ta’sir etib xaridordan darh9l buyurtma olis! hi
mumkin holda, reklamalaming taniqliligi va mijl ox:qah tavsir
etish natijasi ancha vagtdan so'ng olinadi. Shuning uchun
kommunikasiyaning shaxsiy ta’siri ikkinchi darajali bo?g:;
hollarda iqtisod va ishlab chiqarislflil nuqtal nazaridan
reklamadan foydalanish magsadga muvofig. P

Kommun{kasiyaning asosiy shakli bu reklamadlrlasll:{klama
agentligi-bu reklama beruvchilar uchufl ixtises A
xizmat turlarini taklif etuvchi vositadir. Boshqacha
aytganda reklama agentligi bu lJthy , f :
tijoratchilardang iborat, mustagil korxonadir. U 0z
xaridor gidirayotgan buyurtmachilarga reklama
uni reklama vositalarida joylashtiradi.

Reklama vositalari-ommaviy axbow@
ro‘znoma, jumal), qaysiki reldama 7
tinglovchilar ommasiga etkazuvchi re -
Jumal, ro‘znomalar, televideniye va radio

noreklama mazmuniga kerakli tn
reklama beruvchilar esa ularga




binolarini reklama Jihatidan bezash) tayanadilar. Reklama- bu
ommani xabardor qilish usulidir. Iste’'molchilar bilan yaqgin aloga
o‘matishda ommaviy axborot vositalari unga yordam qiladi.

Savdo reklamasining oziga xos xususiyati xaridomi
chorlash va chiqarishdan iborat. Shu bilan birga, savdo reklamasi
aholi salomatligj yo'lida tovarlarning ayrim turlarini iste’mol
qilishni ko‘paytirish magsadida ularga ta’sir o‘tkazish vositasidir.

Xalgning turmush darajasi osha borishi, savdoga bolgan
talablar kuchayishi va ko‘pincha yangi talablar qo'yilishi reklama
bilan bogMiqdir, chunki savdo xalq iste'molini qondirish
jarayonidir.  Reklama savdo  madaniyatini oshirishga
ko‘maklashmog’ lozim. Reklama yaxshi yo’lga go‘yilgan bo’lsa,
xaridorlar o‘zlariga zarur tovarlarni tez topib, oson va ko‘p vaqt
sarflamay sotib oladigan boladilar. Shu tariga tovarni sotish
tezlashadi, savdo xodimlar; mehnatining samaradorligi ortadi,
muomala chiqimlari kamayadi. Savdo reklamasi alohida
hammaga ma’lum bolgan ba’zi bir tovarlar to‘g‘risida foydali
ma’lumotlar berish, shy tovarlarning xususiyatlari, gimmatli
jihatlari, ulami ishlatish usullarini tushuntirishj kerak.

7-3- Marketing kommlmikasiyasi kompleksi va unda
reklamaning o‘rnj

o‘lsangiz, o‘sha sizning
salan, aholining ma’lum
ar va boshqalar.

magsadli auditoriyangiz hisoblanadi. Ma
bir qatlami, ayollar, yoshlar, biznesmen]

- reklama gilishdan asosly magsadnj aniqglash. Siz turli
magsadlarda tovaringizni reklama qilishingiz mumkin. Bu
magsadlami quyidagi turlarga boflish mumkin;: :

A) tovar hagida ma’lumot berish - hypd, xaridorlar
shunday tovarlar borligi, tovarning nom; markasi hagida
ma’lumotlarga ega bo‘ladilar : L

-
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B) Xaridorlarning tovar haqidagi bilimlarini oshirish - ']
bunda xaridor tovar haqida ma’lumotga ega boflishi mumkin, !
lekin bu ma’lumotlar etarli bolmasligi mumkin. 0’shanda tovar t
hagida to‘liqg ma’lumot beriladi. i

v) xaridomi tovarga bo‘lgan munosabatini ijobiy tomonga ;
o‘zgartirish - bunda asosan xaridoming tovar hagidagi fikri va !
tovarga bolgan munosabati yaxshi bo‘lmagan holdzf %
foydalaniladi. ~Ya'’ni kommunikator xaridorlar tovarni
yoqtirmasliklari sababini aniglab, reklama orqali o'sha
kamchiliklami bartaraf etilganligini ko‘rsatib berishi kera!(. )

g) Xaridorlarni ishontirish. Buning uchun isho.nul.'uv.chl ‘
reklamadan foydalaniladi. Bunda sizning tovamgiame _;
raqobatchilar tovarlaridan ustunliklari va uning foydaliligi
ko'rsatiladi. Ishontirishning asosiy vositalaridan biri bu omma
bilan aloga hisoblanadi. . |

soti(slh hajmini oshirish maqsadida qilinadigan reklama. I
Bunda tovar hagida hamma etarli malumotga ega, lekin | ﬁ
xaridorlarga tovarni eslatib turadi. " i

Axbo%otni tanlash. Siz, ganday 'maqsaddﬂ reklama T
qilishingizni aniglab olganingizdan keyin shunday reklam et
tekstini tayyorlashingiz kerakki, u magsadli auditoriyaga R
ta’sirini o‘tkazsin. 3 p” ¢

Axborotlashtirish vositalarini tanlash A
malumotni tayyorlagandan keyin uni qaysi k
etkazishni aniqlash kerak. ; i

Ma’lumotlami etkazishning ikki asosiy
shaxsiy (individual) va umumiy. b

-shaxsiy (individual) kanalga xarid
O'tkazish, telefon orqali aloqa qilish, |
qilish va boshqalar kiradi; ‘

“umumiy kanalga ommaviy
tadbirlar, konferensiyalar va bosh




vaqtda reklama marketing tizimida o‘ziga xos o‘rinni egallaydi.

Mutaxassislar fikricha, reklama kommunikasiya shakli deb
qaraladi, qaysiki, u tovar sifa va xizmat ko‘rsatishni,
shuningdek g‘oyani iste’molchining talab va ehtiyojiga muvofiq
tashkil etishga intiladi.

Reklamaning mohiyati ishlab chigaruvchi manfaatidan
kelib chigib xaridorda tovarni sotib olish to‘g'risida tasawur
uyg'otishi zarur. Reklamaga tovar ishlab chiqaruvchi o‘z tovari
bilan bozorga kirayotgani to'g'risidagi axborot deb garash lozim.
Bunda soz tovar iste’molchining extiyojini ma’Tum darajada
gondirayotgani hagida borayotganini tushunish muhim. Ishlab
chigaruvchi manfaati mahsulotini bozorda sotishga, xaridor
manfaati esa 0z extiyojini gondirishga garatilgan bo‘ladi.

Ishlab chigaruvchi va iste’molchi o‘rtasidagi kommunikativ
aloga reklama

hisoblanadi. Reklama korxona va bozor o‘rtasidagi butun

aloqga tizimini o'z ichiga oladi. Iste’molchi reklama gilinayotgan
tovar to'g'risida malakali bilimga, ya’ni tasavvurga ega bolishi
kerak. Reklama xabarlari shunday boflishi zarurki, u
iste'molchida tovarga nisbatan ijobiy munosabat uyg‘otishi va
uni sotib olishga ishonch uyg‘ota olishi lozim.
. Reklama mazmuniga kelganda, unga tovariami va ularning
1ste’.mol qilish xususiyatini tashviqot qgilish deb garalishi shart.
Ayrim qarash va g'oyalaming shakllanishi tashviqot qilish
reklamani rivoj]antirishning yangi imkoniyatlarini ochadi.

Marketing  faoliyati tajribasi  shunj tasdiglaydiki,

reld_am.aning ta’sirchanligi unga tovarlarni ishlab chigaruvchidan
tortib iste’molchiga bo‘lgan harakat tizj i

Reklamaning faoliyat doirasi 0z ichiga:

Iste’'molchining reklama gilinayotgan tovar va xizmatga
hamda bozorga bo‘lgan extiyojini o‘rganish;

Mac.ls:g'\dga . erishishni strategik rejalashtirish, bozor
chegarasini aniqglash, reklama vositalaridan  foydalanish
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rejalarini ishlab chiqarish va uni mohiyatlashtirish yuzasidan
zarur tadbirlar ishlab chiqish; |
Reklama vositalarini tanlash bo‘yicha xarajatlar tizimini |
belgilashda taktik qarorlar qabul gilish, matbuotda e’lonlaming ,
yoritilishi va namoyish qilinishi yuzasidan tadbirlar ishlab |
chiqish; '
Matn yozishni hisobga olgan holda elon tuzish, maket
tayyorlash, uni badiiy bezash va ulami ishlab chiqarishni o'z ,V
ichiga oladi. i
Reklama savdodagi texnologiya jarayonining tarkibfy i
qismidir. Modomiki tovar sotish chakana savdodagi asosiy !
texnologiya jarayoni ekan, reklama ham xaridor bilan |
uchrashgan paytdan, uning talab va ehtiyoji aniglangan paytd?.n, ;
tovarni ogilona koz- koz gilishdan boshlanadi. Tovarning |
Xususiyatlari, sifati to‘g'risida, uni ishlatish, iste‘'mol qﬂmh ,
usullari to‘g‘risida oz vaqtida maslahati berish, do‘lfon]ardag_l
texnologiya jarayonlarini tashkil etishda muhim'O‘rln_ to‘ta.dl.
So‘ngra, biror tovarga qo‘shib olinadigan tovarlarni tavsiya etish
ham reklamaning diqqat markazida boflishi kerak. e
Chakana savdodagi reklamani qo‘llash joyiga, vaz:faﬂg:
texnikaviy ~vositalami goMlIash va ulardan foydalanis

uslublariga qarab bir-biridan farq giladi. o s
Qollanish joyiga ko'ra reklamalar ,d"c’k"l"."f . dholigad Ll
xaridorlarga mo‘ljallangan do‘kon ichidagi va butun SFES

qaratilgan do‘kon to‘g‘risidagi turlarga bo‘lmadl-
Vazifasiga ko‘ra reklama vositalari a-h‘ ‘
kategoriyalari va guruhlariga (maktab o‘quv
Ota-onalariga, paxtakorlarga, parxez taomga -
kishilarga va shu kabilarga) mofljallangan boladi-
Texnikaviy vositalami qollash va ui
uslublariga ko‘ra reklama quyidagi turlarga
Vitrina-ko‘rgazma reklamasi (de
©‘matilgan vitrinalar, do‘konlardagi
tOVar ko‘l‘gazmalari);
Tasviriy, fotografik yorit
tamg‘alari, reklama y

o dee o e



ko‘rsatkichlar, transparantlar, e’lonlar);

v) Bosma reklama (varagalar, kataloglar, prospektlar,
gazeta va jumallardagi e’lonlar);

g) Namoyish reklamasi (mahsulotlami tatib qurish, kiyim-
kechakning yangi modellarini namoyish qilish va shu kabilar);

Kino- televizion va diapozitiv reklamasi;

Ovozli reklama.

Nazorat savollari:

1. Talabni shakllantirish va sotuvni rag‘batlantirish deganda
nimani tushunasiz?

2. Sotuvchilarga ta’sir etish uslublarini qanday turlarini
bilasiz?

3. Xaridorlarga ta’sir etish uslublari ganday?

4. Marketingda kommunikatsiya siyosatining o‘rni qanday?

5. Kommunikatsiyaning asosly vositalariga nimalar kiradi?

6. Marketing kommunikatsiyasining asosly bosqichlarini
aytib bering.

7. Integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyasi
deganda nimani tushunasiz?

8. Qanday integratsiyalashgan marketing
kommunikatsiyasi usullarini bilasiz?

9. Marketing kommunikatsiyalari kompleksini ganday
asosiy tamoyillarini bilasiz?

10. Reklamaning asosiy vazifalar nimalardan iborat?
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GLOSSARIY

Marketing axborotlari - firmaning (korxonamng) o
marketing rejasini yoki uning qandaydir elementlarmlt.u_,-hkb»
chigishda, xayotga tatbiq etishda xamda gayta ko‘rishda
ishlatiladi. S

Kon’yunktura - bu bozorda ma’lum bir aqtda yuzaga B ¢
kelgan igtisodiy xolatdir (asosan talab han.lda taklif msbau vau
bilan bog‘liq bo‘lgan narxlar darajasi orqahyuzagakeladl): i

Bozor segmentasiyasi deg:lllnda - bu bozorni aniq s
xaridorlar guruxiga bo‘lish tushuniladi. e

Geografik gbcozm- segmentasi.yas.i - bu bmm% 3 "R o
geografik birlik guruxiga bo‘lish tushuniladi. U’larqt%yx g m el
mamlakatlar, xududlar, viloyatlar, shaxarlar, @shlotﬂw ‘-; B
hokazolar. R

Demografik bozor segmentasiyasi - DU DOZTF
quyidagi tavsifnomaga ega bolgan xz.trldor!arv uruxiga
tushuniladi. Ularga quyidagilar kir'adI: xandem‘.t
jinsi, oilaviy ahvoli, oilaning hayotIY_d%ms-‘ o
bilan shug‘ullanishi, ma’lumoti, gaysi dinga =
va hokazolar. G

Xulg-atvor bozori segmentasiyas
xaridorla:-lni o‘zlarini bozorda tutishiga (x
aniq iste’molchilar gumnga bO 1sh
xaridorlarning quyidagi ta SIHDOM
bilim darajasi, munosabati,
xarakteri, maxsulotga nisbatan
qilinishi hamda xaridorni

L Jl"
=4




Muxtojlik - kishiga biron-bir narsani yetishmasligini xis
etishdir.

Extiyoj - individ shaxsining madaniy darajasiga asosan
spesifik shaklga kirgan muxtojlik.

Tovar - bu extiyojni yoki muxtojlikni qondira oladigan
hamda bozorga e’tiborni tortish, sotib olish, ishlatish yoki ist’mol
qilish

magsadida taklif etilgan barcha narsalardir.

Tijorat faoliyati - bu daromad (foyda) olish uchun
yo'naltirilgan savdo faoliyatining barcha elementlarini o'z ichiga
oladi.

Demak tijorat - bu tovar bilan ishlash emas, balki bozor
bilan ishlash demakdir, uning asosida savdo tavakkalchiligini
kamaytirish natijasida yuqori darajada daromad (foyda) olishga
erishish yetadi.

Islohat (lotincha reform - tubdan o‘zgartirish) - ya'ni
ijtimoiy Xayotning ayrim tomonlarini tubdan o‘zgartirmoq
(iqtisodiyotni, tartiblarni, korxonalar faoliyatini va xakozolar).

Reklama (fransuzcha - reclame) - tovarlar va xizmatlar
iste’'mol xolatlari xaqida axborot - ularga talabni shakllantirish
magqsadida qilinadigan faoliyat.

Internet — reklamaning magsadlari. Imidjli, ya’ni firmani
bozorga brendini siljitish orqali, Internetdan foydalanuvchilar
auditoriyasida uni imidji yaratiladi. Mazmunli-saytni magsadli
foydalanuvchilarinj jalb qilish orqali, tovar yoki xizmat sotiladi.
Internet — reklamanj mavzuli, birdaniga ko‘rinuvchi,

gipermavzuli (grafik va mavzu), multimediyali (ovoz va
atmasi, bannerli va konteksli kabi

animasiya), ro‘yxatlar jo‘n
turlari mavjuddir. ‘Hozirgi vagtda Internetn; faol rivojlanishi
ez paydo bo‘lmogda.

orqali bu reklamaning yangi turlari t

Ragobatchilarni taxlil etish - bu asosiy regqobatchilan!j
magsadlari va strategiyalari, kuchli va kuchsiz tomc-)nlan,
o‘zlarini bozorda tutishlari, gaysi raqobatchi_lardan qocl_us!l va
qaysi raqobatchilarga qarshi xujum qilish mumbkinligini
baholashdan iboratdir. . P

«SWOT» taxlili - bu inglizcha so‘zlam bmnchf
xarflaridan olingan bo‘lib, S - korxonaning kuch‘h. t.omonlan
(ustunligi), W - kuchsiz tomonlari (l.tamchﬂlgl), 6=
imkoniyatlari va T - xavf-xatarlarni ifodalaydl: o

Tovarlar va xizmatlar assortimenti - bu foyda]a.m‘shl
bo'yicha bir-biriga juda o‘xshash tovarlar (xizma"tlar? gulrundlr

Tagsimot kanallari - bu p.1rov§r<.i iste mochlzl?nl?z
maxsulot-larni yetkazib berish jarayoniga lfu:ntﬂ.gan.korxo : of
tashkilotlar yoki alohida shaxslar yig‘indisi lqradl. Taqglm'.
kanallari  bu  tovarlarni ishlab tfhlqal'_“".“hﬂ”d‘n_- o
iste’'molchilargacha yetkazib berish .xarakatl 'yg‘(l:’;‘i}b belgilab B
beradi. Tagsimot kanallarining ishtl.l'OkChﬂaI:' -’0 rla@tﬂs VQ] :
hamda chakana savdo tarmoglari, dilerlar, dﬁmmm e%
boshqa vositachilar xisoblanadi. Har bir kanalning ixtiyorig o
ishlab chiqaruvchi va pirovard iste’'molchi kiradi.

Sotuv kvotasi - bu savdo agentl mhl
ma’lum bir turdagi tovarlar miqdorini belgilovah:t

Kommersializasiya - bu yan@
chigarish jarayoni boflib, bunda korxm
bozorda yangi maxsulotni keng is
sotishni amalga oshiradi. :

Kommivoyajer - bu ozida
nusxalari, kataloglari bo'yicha 3
Korxonaning yo‘lovchi agentidir. (
potensial iste'molchilari bil




Marketing nazorati - bu marketing strategiyasi va
rejasini amalga oshirishda yuzaga keladigan natijalarni
o’lchash hamda ularga baho berish Jarayoni bo‘lib, u orqali
korxona xarakatlari samaradorligi tartibga solinadi hamda
marketing magsadlariga erishish ta’minlanadi.

Strategik nazorat - bu marketing nazoratini turlaridan
biri bo'lib, uning asosida umuman, juda uzoq muddatlar uchun
marketing faoliyati samaradorligiga tanqidiy baho berish amalga
oshiriladi.  Strategik nazorat asosida marketing auditini
uslublarini qo‘llash yotadi.

Kupon - bu reklama va axborot prospektlarini sertifikat,
talon kurinishidagi kesib olinadigan gismidir. Kupon - xaridorga
ayrim tovarlarni imtiyozli narxlarda sotib olish xuqugqini beradi.
Buning uchun xaridor kuponni firmani yoki magazinni

joylashgan manzilgoxiga (adresiga) yuborishi yoki shaxsan
kursatishi kerak.

Rejalashtirish - bu korxo
turganligi, kelajakda esa nim
ganday rejalashtirib amalga oshirmoqchi ekanligi xaqidagi
Jarayonni aniqlashdir. Reja - bu xarakatlar dasturidir.

Xolat (situasiya) taxlilij - bu marketingni rejalashtirish
Jarayonining pog'onalaridan biri bolib, unda marketingni tashqi
soxasi (ijtimoiy - igtisodiy, siyosiy - xuquqiy, bozor va

raqobatchilar omillarini taxlj] qilish) va korxona ichki faoliyatini
taftish gilish tushuniladi.

nangizni hozirgi vaqtda qayerda
alarga erishmoqchi va ularni

aniqlanadi.
Marketing auditi -

o i s bu umuman korxonani hamda uni
xojalik birliklarini marketing tashqi soxasini, magsadlarini,

ing faoliyatini alohida turlarini har

Marketing byudjeti - bu korxona marketmg‘re]asm
bo‘lagi bolib, uigoyixalashtirilayotgap daron-lad]ar, xaraJatI:ar.va
foyda miqdorini o‘zida aks ettirgdl. Talsdlqla.mgaxi. ;I:ar'if]l:g
byudjeti xom ashyo va materiallarni sotib o 1sf, ]‘ls -
chigarishni, mexnat resurslarixll]i h;indad;narkenng aoliya

jalashtirish uchun asos bo‘lib hisoblanadi. '
rejalal\sflarketingni tashqi soxasiga - 'korxona glf?rkf’.tlltllgi
faoliyatiga hamda uni iste’molchilar blla_m urlnuv‘ ki?-;y:na
xamkorlik qgilish imkoniyatlariga, ammo lekEn, a'mlti i
tomonidan to‘gridan-to’gri boshqarish ’lml]:t(l)mylgr agdi
bolmagan omillar, sharoitlar, kuchlar va sub’yektlar : ni‘ o

Maksadli bozorlarni tanlash - bu b?zor'ligm 'Tia:ll o
bo‘yicha, korxona marketing faoliya.ltmmg L nalis b‘;l:ch iaria
bo‘lib, u aynan shu bozorda s‘zirziling asosly raqo

isbatan samarali faoliyat olib boradi. ‘ ok
- aMaksadlar dar);xti - bu bir qanchef P:lg o:za{arbon‘l;’fl
shaklidagi hamda bir-biri bilan 9‘zar0 uzv%anoqarorlar il
magsadlar, vazifalar va chora-tadb}rlar yuzasl q;
qilish bo‘yicha grafik ko‘rinishidagi model.dll'-

Maxsulot dizayni - bu maxsuloti tashd KPSt
uni funksional aloxidaligida (betakrorligida) axa . S v
bular esa uni uziga tortuvchi (]'oszi.ldor):. Od:g; amda xizmat
chikarishda, yetkazib berishda, ishlatilis xamda X
kursatishida tejamkorlikka olib ke]adJ: RS

Diler - bu tovarlarni, gimmatli .qog‘o'zlal_ I o
oldi-sotdi bitimlarida ishtirok etuvehi VOSM 2
Jismoniy) shaxsdir. Diler - dzlr(}IIladlaﬂdit
kogozlarni, valyutalarni sotib Ohé‘:h '
O'rtasidagi farqdan vujudga kela:dh. Marke
kanallarining zvenosi sifatida ko riladi.

Differensiasiya - bu l‘f“l"b“t S
amal gilgan korxona o"zimﬂg )
Korxonalar maxsulotlaridan hﬂl’
bolgan yangi maxsulotla

hqi kurinishida va

unga raqobat

3 . B
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‘lziifferensiasiya strategiyasi —
ma
riv;;jlzntilrnrilsaﬁsulclt]ar va pqzorlar turini kengaytirish orqali
e s Ta;eglya&dl.r. 'Diversiﬁkasiya strategiyasi
rivojlantirishl{ig e Chl-qa“Sh V. e
et ng eng yetakchi zamonaviy tendensiyalardan biri
i t’ur]j or?z':ﬂ;. korxonalarni bozor sharoitida vujudga
e 2? tis 11§1arg.a bo‘lgan raqobatdoshligini oshiradi.
e ‘yh rateg_lya51 — korxonalarda yangi mahsulotlar
1 1shga tushirish, qo‘shma korxonalarni sotib olish va

boshqa turli uslubl a
arda amal iri 1
' : o ga OShlI'lSh mumKkin,

korxona faoliyatini

M i i
maxsul;):lsi?c:)zt;;ld (ziovarm') s i s
A dastlabki paydo bolgan vaqtidan boshlab

uni ayna i
bo‘lgagn v;qtsﬁitac];ozh%ia 15 otilishini butunlay to’xtashigacha
to‘rt pog* + - axsulotni xayotiy davri a idagi
¢ lf ;;ilizlﬁlrdan (stadlyalardan) iboratdir ya’rslci)-sf:tbquws agl
; (Voyaga yetish) hamda pasay;sh dan- Ma:l:sl eI 1: !
: ulotni

Xayotly  davrining
3 rli £ :
Strategiyalari qo‘llaniladi. Pog onalarida... gl marketing

va u]a?ni iste’molchilarg

umm;ny Xarajatlarga aytiladi
midj . p, 5

xaridorlarni, korx o e

iste’molchil |
- : chi ,
14 Xamda uning toygp i

. . ari va xizmatlari
n?lvuﬁkg, repu.tasiyasi va obrazidir.
. YWudga keltirish, by unj bozordagi |

mavqei (prestiji) to'grisida
Korxona xaqida ijobiy imidj

pogonalaridan biri hisoblanadi. Imidj esa, marka imidji, korxona
(tashkilot) imidji va maxsulot imidji turlariga bo‘linadi.

Marka - bu sotuvchi yoki bir gurux sotuvchilar
maxsulotlarini, ularning raqobatchilari maxsulotlaridan
identifikasiyalash xamda differensiasiyalash uchun
qo‘llaniladigan nom, atama, belgi, simvol, rasm yoki ularning
birgalikdagi kombinasiyasidir. Marka o'z ichiga marka nomi,
marka belgisi va tovar belgisini olishi mumkin. Iste'molchilar
ko‘pincha o‘zlarining ayrim maxsulotlar xaqidagi fikrlari asosida,
aynan shu korxona maxsulotlari markasi imidjini vujudga
keltiradilar.

Motivasiya - bu shaxslarda ma’lum bir vaqtda aktivlikni
faollikni vujudga keltiruvchi xamda ularni gandaydir tovarlarni
sotib olish uchun undashga yo‘naltirilgan turtkidir. Motivasiya
taxlili - iste’molchilar xulg-atvori motivini tadgiqot gilish uchun
ishlatiladi. Marketing fanidan iste'molchilar xulq-atvorini- taxli!
qilishda, ko‘pincha Freyd va Maslou motivasiya nazariyalari
qo‘llaniladi. _

Freyd motivasiya nazariyasi - bu iste’molc.hll‘ar xulg-
atvorini tahlil gilishda go‘llaniladigan, asosiy pnns1pjlar va
yondashuvlar yigindisidir. Zigmund Freydning motivaslya

‘lgan kunidan boshlab ko’pgina
ularni u oxirigacha anglab
aydi. Shu sababli, inson hec%l
toliq tushunib yetmaydi.

nazariyasiga asosan, inson tug
xissiyotlar ta’sirida bofladi va
yetmaydi hamda nazorat gila olm
gachon o‘zining xulg-atvori motivini . nib yetmayc
Iste’molchilar xulg-atvorini tadqigotchilari, mndoﬂat mliq-
atvorini hamda ularni xaridini chuqur motivlari sirlarini
ochishga xarakat qilmoqdala:l. roinppeiera

Masalan, men personal kompyuterni i T
olaman, mening fikrimeha, uni 0z ish faohymM*
zarurligi uchun olganman, ammo lekin, ushbu
yanada chuqur tahlil etsak, men uni O
xayratda qoldirish uchun sotib olganli
mumkin. Yanada chuqurroq tahlil C
ushbu haridning hagiqiy mdi;ivr“ ‘
hamda meni eng yangi va




ko* i ;
i rr xulgeatvori - tadgiqotchilari - «chugurs
o uchil ; a tlor doiradagi iste’molchilardan to‘playdilar.
Tadgiqotchilarni xulocalr o, Uslublardan foydalanadilar.
natijalarni ko‘rrs11 txg.osalarl, T vaqtlarda, juda kutilmagan
ularni yoshlikd a.ab - Masalan, erkaklarni sigareta chekishlari
ekanligiga xulél & barnoglarini sorib yurish odatining davom;
ko‘pincha iste’l:jlcg;i:? asiL tT OVarr?ing [tashqi ko'rinishi esa,
olma;]‘igiga sabab bo‘ladi va hoi?zl;)r;:irmhb clishiga yollEens
ovar belgisi - B
marka yoki uHﬁ:g]s.l bb‘u Xuquqly ximoya bilan ta’minlangan
: 8 bir bo'lagidir. Tovar belgisi - marka nomidan

Xuquqini ximoya qiladi.
Hoy-xay - (inlizch
, b a «NOY-
o'zbek tiliga tarjima qilinganda « i

Xu . . 5 g tOV 1 5 3
quqlari bilan birgalikda korxonani:; r:ellllgll(liar;;is:l:’lt: f_li)k
nib,

ulard i i
;rillf:)(},)f;i:anll)sh Xuquqi esa oldi-sotd; predmetidir
. u bozor liderining Ximoya strategiya:;.i bo‘lib, u

() L bat ku 1 < s s
yutuglarini, Pozisiyalarinj (masalan, bo;?)ilclifliatt(zlioxliia lfmtgl,ag
: sani saqla

I obro‘sinj ko‘tarish
: 1 xamda tovar
qolishga intilad;. nazoratni saglab  qolish) saqlab

pozisgl;n?{)i];ning ‘quyl'_d-agi turalari ma

qilishga yo* (]))'ra'm’ aisib kelinayotgan xin, -
Ta\t)l,qiltlla iml-gan Ximoya, flanga ximoyas(i)jl:a,bltl1 e

o ish - . abilar.

yo'li bilan, shfxl;:h * P togTidan - togy; so‘rizz ‘tkazi
gilinayotgan m rni '(lndlviduumlarni) Glarns 9 ?Sh
axsulotlarni biljsh darajasinj a;liq] all'lm tadqiqot
i ash magsadida,

. > darashini hamda xaridor xulqgini

vjud, ya’ni mobi] ximoya,

Jamoatchilik (bazida uni «aloka auditoriyalari» xam
deyiladi) - bu marketingni tashki soxasi omili bulib, u shu
korxona buyicha xakikiy yoki potensial kizikishga alokador
xamda shuningdek, uning maksadlariga erishish imkoniyatlariga
ta’sir etuvchi turli tashkilotlar, ijtimoiy katlamlar va axolining
turli-tuman guruxlarini xarakterlaydi. Ularga kuyidagilar kiradi:
moliya tashkilotlari; ommaviy axborot vositalari davlat
muassasalari; iste'molchilarni va aholini ayrim qatlamlari
manfaatlarini  ifodalovchi (ximoya kiluvchi) tashkilotlar;
maxalliy jamoatchilik tashkilotlari; korxonaning uz personali.

Ijtimoiy sinflar - bu axolini nisbatan ixcham va stabil (bir
tekis) guruxlari bulib, ularning a’zolari umumiy kadriyatlarga,
manfaatlarga va xulk - atvorga egadirlar. :

Marketing vositalari - bu ishlab chiqaruvchf
korxonalarga, iste’'molchilar uchun zarur bo‘lgan maxsulotlarni
siljitish, yetkazib berish va ularni sotishga bevosita yordam

beruvchi yuridik va jismoniy shaxslardir. - y
- bu sizni raqobatlarinigizga nisbatan

Pozisiyalash .
bozorda ganday o'rinni egallab turganligingizni aniglas
tushuniladi.

) tovarlar va

Bozor narxi - bu analogik (o‘xsha§h, bir xil arlar v
xizmatlarning bozorda sizning asosly raqobatchilarnigiz

tomonidan taklif etilayotgan o‘rtacha narxidir. :
Jamoatchilik bilan aloga («pabllkrlleyshnz’) 11-112;
korxona, uning maxsulotlari hagida ijobiy imid nl.ShakpﬁP rish
hamda u xaqdagi turli salbiy fikrlarni neytralizasiya qUis®.
orqali korxona bilan doimiy alogada boladigan m
jamoatchilik  tizimlari hamda qgatlamlari ‘-
munosabatlarni vujudga keltirishdir. : |
Jamoatchilik bilan aloga gilishni hayotga
asosly vositalari orasidan qu)ndagilarm,
uning maxsulotlari hagidagi -ijobl}r ang
matbuot orqali chigishlar, aud{o h
sponsorlik va xayriya faoliyatlarl
ko‘rsatib o‘tish mumkin.




Sotuvdan So‘nggi xizmatni tashkil etish - bu korxona
maxsulotini xaridorlar tomonidan sotib olingandan so'ng, ularga
ko'rsatiladigan xizmatlar yig‘indisidir (montaj, o‘rnatish, yig‘ish,
sinash, zapas detallar yetkazih berish, turli ta’'mirlash ishlarini
olib borish va hokazolar).

Bozorni pozisiyalash - by mga

gsadli bozorlarni tanlash
bo‘yicha marketing faoliyatini

vakilidir,
Bozor bo‘shlig -

bu bozorning kichik segmentlari bolib,
u yerda ayrim konkret ko

rxonalar faoliyat olih boradalar, chunki

olib borilayotgan faoliyat havf-hatarini kamaytirish magsadida,
kuchli  ragobatchilar gizigmaydigan bir necha o'suvchi
perspektiv bozor bo'shlig‘ini topishga xarakat qiladilar,

|
r
G !
Status - bu xaridor xulq-ath)rix.li_bel.gi‘layQigzsa 1jtt:1mtgc:;r a
(sosial) omillardan biri bo‘lib,.u individni Jm?;)za . )
o‘rnini xarakterlaydi. Masalan, fhrektor statusu; e
O‘rab olish orqali xujum - bu }'a;)qo aa ap
ozisiyalariga birdaniga xujum gilinib, uni bir v (I;;a ek
Eamma yo‘nalishlar bo‘yicha mudofaa olib boris -
etadi, bu esa, bozor da’vogan‘ juda lf[at't;l i;:surf;obatchini
bo‘lganda qollaniladi hamdz.z gisqa vai;an :) o
bozordagi pozisiyasini yemlnllshlgah‘ ilishi mumkin, ya'ni .
uyidagi variantlarida amalgz_l oshirl e Kot ’
3 a):sulot modifikasiyasi (turlarl). sonini ancha i i
\I:laqtning o‘zida narx diapazonini ham‘ ker;i::ﬂ];lﬁx;i e - |
harakat gilayotgan barcha boz.orlardaozm i
Mudofaa strategiyasi - bu bO;:; raie =
o‘zining biznesini raqobat(.:hllar tajovumtegiyadir‘ S 3
magsadida tanlanadigan . Stl“; o, poziciyali mxddetial
strategiyasining quyidagi turlari mavju .a oitish yoli bilam,
ganot mudofaasi, mudofaa gayta X“J‘g:? .
mobil mudofaa va qisilib kelayotgallz mu o
Superdo‘kon - bu supenflar ed%
marotaba katta bo‘lgan, keng to‘plam etimentdiat
noozig-ovqat tovarlari hamda keng alisi]lax-‘ga ey
(pochta, bank, suratxona, avtom(;mni ) ko“t,vﬂ
tozalash xizmatlarini va xokazo
idir. .
korx<')lr‘l::lsemarkt':ting - bu tel_efO_
tovarni bevosita xaridorlal‘ga‘s’f’_t’s?fl -
Potensial iste'molchilar, firmalarni b
foydalanib, tovarlarni b
olinadigan tele hamda radio rekiam

bir bozor omiliga bog’
daromadlarig; b

moarg



davlat tomonidan taqiglanishidir. Embargo kvotaning shakli
hisoblanadi.

Elektron savdo - bu to’g’ri marketingni shakllaridan biri
bolib, kabel yoki telefon liniyasidan foydalanish asosida,
xaridorlarni sotuvchining kompyuterlashtirilgan ~ bank
ma’lumotlari bilan boglaydi. Shu usulda, iste’molchi sotib
olinadigan maxsulotni, uni narhini, tanlab olingan tovarni olish
vaqti hamda shartlarini aniglab oladi (magazinga gachon borish,
uyga tovarni qachon olib kelish va hokazolar).

Raxbariyat uchun annotasiya - bu marketing planini
boshlanish bo‘limi bolib, unda rejaning bosh maqsadlari hamda
tavsiyalari qisqacha yoritiladi. Ushbu bolim rahbariyatga
planning asosiy yo‘nalishlarini tezda tushunib olishiga yordam
beradi. Bu bo‘limdan so'ng esa, planning mundarijasi beriladi.

Pablisiti (publicity) - bu korxona va uning maxsulotlari
xagida  tarqatiladigan axborotlarni korxona tomonidan
tolanmagan  yoki xomiy  (sponsor) orqali ommaviy
kommunikasiya vositalarida siljitish  faoliyatidir. Pablisiti
Jamoatchilik bilan aloganing tarkibiy bir bo‘lagidir.

Oferta (offer) - bu alohida assortimentdagi tovarlarni,
Xizmatlarni, faoliyat turlarinj taklifidir. Uning quyidagi ikki turi
mavjuddir, ya’'ni qattiq oferta - unda tovar partiyasini aniq
nomlari, razmerlari, narhlari, to‘lov va yetkazib berish shartlari
gat’iy belgilanadi, shuningdek, konkret vaqt ichida iste’molchi
ushbu shartlarni gabul qilganligi haqida habar berishi shart.

davomida oz roziligini bildirishi mumkin.
Sertifikasiya - by chora-tadbirlar vg

i ' xarakatlar tizimi
bo'lib, u jaxon bozorida yoki aloxida oling e

Benchmarking

— inglizcha so'y, “bench ” o
tarjima qilinganda “n A

azorat nuqtasi” yokj “taqqoslash belgisi”
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degan ma’noni anglatadi. Bu atama 1972 yilda Kembridj strategik
rejalashtirish instituti xodimlari tomonidan taklif etllgan
Ularning fikricha, korxona rahbariyati raqobatbardoshlik
sohasida samarali qarorlarni qidirib topishi uchun, o‘xshasl3
sharoitlarda yuqori yutuglarga erishgan ilg‘or korhonalarni
tajribasini bilishi lozim. A
Iste’mol qimmati — bu iste’molchi tovarni sotib o}lsh1 va
foydalanishi natijasida hamda sotib olishi va fo-ydaI?n.lshdagx
qilingan xarajatlar o‘rtasidagi olingan afzalliklal_'_msbatder. .
Iste’molchini qoniqishi - bu mijoz Fomomda!n
sub’yektiv qabul gilinadigan, u kutaytgan, shu tovar bilan bog'liq
bolgan, tovarni tavsifnomasi yoki xususiyati mos kelish
darajasidir. )
'Sifatni umumiy boshgarish (TQM - Totel Qu?htg
Management) — bu tovarlarni, xizmatlarni.v.a mal‘ketmgi:gli’rya
sifatini doimiy ravishda oshirishga yo‘naltirilgan dasturl 9
Xizmat — bu bir tomon ikkinchi tomonga takhf 8;3(;;81811“ |
foydali faoliyatdir. U narsa ko‘rilnishidadli)o‘lmaydl, sotl ,.
natijasi a, shaxsiy mulkka aylanmaydi. 5 . .
Jl\s'liilizting o‘z);ro munosaba.tlarl & bulxste m"‘lich,ﬂfr il
yoki boshqa manfaatdor shaxslar bilan ‘bO'la?;szl;} iy :_ﬁ. Lo el
qollab-quvvatlash va mustahkam bo'lgan ozaro foydali 0qE -
jarayonidir. ot
yMarketing—menejment — bu magsadli bozor}am :
tandash  hamda iste’'molchilar bﬂan.;!foyd&ﬁ: '
munosabatlarni shakllantirish san’at.l va famdn:
Mijozlar  bilan bo‘la@gtm .
boshqarish (CRM —customer rglattonﬁhlp
mijozlar bilan bo‘ladigan yuqori lstef-vmﬂl“,-,
Va mijozlarni muxtojligini qondili“s‘»l.l h n
foydali munosabatlarni shakllantirish va oL
Jami jarayonidir. i ;
Marketing faoliyadir — ya'ni
tahlili, maqsadli bozorlarni tar
ishlab chigish va marketing




Marketing kompleksi — korxona ular yordamida
magsadli bozor haqida hoxlayotgan ma’lumotlarini oladigan
taktik marketing vositalari (tovar, narx, tagsimot va siljitish)
to‘plamidir.

To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing—bu marketing
kommunikasiyasi kompleksi vositasi (elementi) hisoblanib,
ta’sirga zudlik bilan javob olish uchun, puxta tanlanib olingan
aniq magsadli mijoz bilan aloqada (muloqatda) bo‘lishdir.

Kontent-kiosklar — bu to‘g‘ridan - to‘g‘ri marketingning
shakllaridan biri hisoblanib, ular gavjum (mehmonxona,
aeroport, vokzal, magazin va hakozo) joylarda, tovarlar haqida
axborot olish va buyurtma berish uchun o‘rnatilgan maxsus
avtomatlardir.

Internet-marketing — bu korxonaning mijozlar bilan
munosabat-larini shakllantirish, oz tovarlari va xizmatlarini
siljitish hamda sotish, potensial xaridorlarni gidirish va ularga
axborot berishga yo‘naltirishgan Internetdagi faoliyatidir.

Global marketing — bu turli geografik bozorlarda
marketing faoliyatini integrasiyalashuvi va
standartizasiyalashuvidir. :

Marketing kommunikasiyasi kompleksi - bu
reklama, jamoatchilik bilan alogalar (pablik-releyshenz, PR-
piar), shahsiy sotuv, sotuvni rag‘batlantirish va to‘g‘ridan-to‘gri
marketing vositalaridan (elementlari-dan) iboratdir.

Tovarni prezentasiya (taqdimot) qilish — bu sotuv
jarayonining bosqgichi bo‘lib, unda sotuvehi xaridorga taklif

etilayotgan mahsulot haqgida so‘zlaydj, uning foydali iste’mol
xususiyatlarini sanab o‘tadi va shuningdek, mazkur mahsulot
mijozga muammolarini ganday yechishga yordam berishini
tushuntiradi.

JISMONIY TARBIYA VA SPORT MARKETINGIDAN

TEST SAVOLLARI
Test S ry, Mugobil | Mugqobil | Muqobil
topshirig4 To'gini jawal _Jjavob Jjavob Javob
Sport. ng[r-tt mollari,
sohasida a{;- lari sport sport |sport
yaratilgan 2 J{:_tm L ma’lumotlari, |xizmatlari | rekordlari
asosiy 'gs?hooﬂa : sport sport sportda
mahsulot ; g s tadbirlari o‘yinlari reklama
tard qayet x?zmatlari
Sport ishlab 3
marketingi |. X raqobatchilar | chigaruv Sotishga
ning asosiy Isc:f:] l;}gil:i}lglgz ga i ga yo'naltirilgan
magsadi y yo'naltirilgan | yo‘naltirilga
nima? n
Marketing reklama | ponoont
E:)n?:l eksi | Fovar, narx, dizaky:s sxf;?ola gf)mynva preyskurant
3 i ikafo nus :
mmala::da ;?I(Jlftllgllloc;a‘;f ;n\:r sifatdan | assortiment ;ham
n tashkil dan
topgan? —0 ik
xizmatlar
fizik ob’ektlar, shaxslar op'ektl;arr
Tovarga xizmatlar, ozig-ovqat va | joylar ozig- | xizmal
Disaalan ihaxslar, Jolggar, no ozig-ovqat | ovqatva shaxslar e
kiradi? onona mahsulotlari | noozig- e 3t o)
tashkilotlar va ovqat | noozig-ovaat |
g'oyalar mahsulotlari | mahsulotlari_{
tovarning sifati tovarning S
o'ziga KR tovarning | cig
Tovarning | yuklatilgan ;ﬁ]d}: ;,;‘ﬂy sifati uzoq
sifati barcha ishlatilishiva |muddatda
nima? funksiyalarni foydalanishid | ish 1i
tolliq bajarish | &
Ees e qobiliyatidir
bozorda
mashxurlikka jozibador
va
Brend iste’'molchilar
nima? tomonidan
ishonchga ega
bo‘lgan tovar
Bozorda




Test 1
> . | To‘g%iiavob | Muqobil Mugobil | Mugqobil : - ;
topsh g javo 5 : qoot Test R
pshirig = Javob Javob Javob topshirigi To'g'ri javob Aﬁﬁgﬂ n_li:g:gll Mmuqobﬂ "
bo‘lgan tovar ishiab |
belgisi thlq.l(ligan?
iste’molchilar b
Zam]((mta::lny ll)lchun maqbul iste'molchil : : :f::lt(;ll;l;%an ,
marketingn | bollgan molchilar | iste’molchila | iste’molchila o =il i :
i asosiy zamonaviy uchun tovar | r uchun rga Sirmephas ;Shhilcf:rishni bozorni Enlaggn;lt:lsl I ll
magqsadi bozor ishlab xizmat tovarlarni ga : kamaytirish segmentlash yalash paskytmist i
nima? jarayonini chiqarishdir | ko‘rsatishdir | sotishdir kirmaydiga .
varatish L :
Bugungi ko‘rsating: 3
kunda Sport bOZOr . X
- 3 5 talabni
sport Xerxoiial ) Iste’molchi segmentasiyasi, ‘s !
korxona gm arll::ua[f;n\;: tovarishlab | xizmat sotuvni ni tahlil iste’'molchi Reklania lsjh:icﬂanhns Savdo 9
qaysi innovasiyalar | chigarish korsatish | Fagbatlantiri qiitan alabis qilish sotishni asdiversi L‘
iyani | funksiyasini funksiyasini funksiyasini sh qam_lay sabablarini rejalashtirish | rag'batlantir gmlh s g
bajarishi bajarish funksiyasini tarkibiy o'rganish, né'zorat kilish lslftaqmmot o i
kerak? gismlardan | gondirilmagan Kanallarini | (201t
iborat? ehtiyojlarni bk £
S u korxona ukerxona u korxona K aniglash !
Missiya faoliyatining rejasini ishlab | © % 0ldiga ? gLXORA tovarni tovarni
nima? magsadini chigishni qo‘ygan t:ﬁ}l'{atillplh : tovarni sotish | mijozga ishlab [ ovoni
anglatadi anglatadi strategiyasi | &%) tq dlis = Secviz va uni ishlatish | sotishda chiqaruvehi | (oveh dan
ni anglatadi L . . |jarayonida yuqori dan :
korxona Xlzmaﬂal'l . . PR S ddmsi
ol : : ko‘rsatiladigan darajadagl iste'molchig Xizmatni
X aoliyati turlari | korxona ishlal | Korxona ; D i ‘ e
Biznes- va ishlab chi araa lSt ab ko‘rsatayotg korxonaning g nmzmadamyaa U e g o[ Jomach
portfel chigarayotgan maﬁsu]yﬁ 540 | an xizmat  |jami faoliyat e o MEaen
nima? tovarlari yig’ mdlgldz[; turlari turlari Mk ko‘rsatish
yigindisidan | iborat yigindisida |Yigindisidan tizsing | Firma, bozor,
iborat n iborat ABorat eleme;nltlzr raqobatchilar, | bozorva m’mmﬂﬁ
B U xaridorl Umavjudva |Y ni o'z ta'minotchilar rz!qobatchﬂa-r va
ar v " ? ichi
ni(;lz:;l‘.; raqobat chilara potensial sotuvchilar | U tovarlarni ‘chlg,_ﬂ, :zsitachﬂami 2
vigiladigan joy xaridorlar ishtirok joylashtiradi  oladi?
: yigindisidir | *tadagan | gan joydir Detiaay .
E{Efami e ﬁldz‘::l]aysl lotincha inglizcha
X0s 4
Xizmatlar | extiyojini ; chaka; olingan?
jini Xizmatl S
marketingi qondirish fgg;ﬂi‘é ; bozorid:gi savdodagi Sport
nimani Xizmati siljitish raqobatchllar narx xizmat mahsulotla
o‘rganadi? | va sotish ni o'rganad; | Siyosatinj | ko'rsatish ' ritd Carglh
Jarayonini oTganadi  |Jarayonini qilish reklama
- ___| o'rganadi o‘rganadi uchun
ngaytiril ————— = Nima qilish
gan  kerak?
;aqobat M.Porter Sof
onsepsiya s F.Kotler : marketing |
si kim J.JLamben | L.Bagiye komepmya :
tamonidan ;
=< | E SR




Test s Mugobil Mugobil Mugqobil
topshirig Togrijavob __Javob Javob Javob
0z ichiga qondirib foyda | savdoniva talabini Xizmatni va

oladi? olishni foydani ishlab foydani
chigarishni
va foydani
Sport
... sport musobagalarini
turlari “chempionat, S hifars
bo‘yicha turnir” tashkil | Teletranslyasi : portc 1farm
xalqgaro etish va ya Ommaviy Dg transfer
federasiya | o‘tkazish, sport huquqlarini | SPoTtnl sl'lartngn.laf;l
vakolati turlari bo‘yicha | sotish rivojlantirish L
doirasiga musobagalar aniglash
kiradi. qoidalarini
belgilash
sport davlat
mahsulotlarini | homiylar va tomonidan
ishlab chiqish, | reklama reklama ah? llga1 =
Sport sotish va targ‘ib | sotish jalb sotish jalb Eoimag ;ilg
marketingi | 9ilish, qilish qilish o
shuningdek, magqsadida magsadida | 'ATowava
sport orqali tadbirlar tadbirlar spg‘lomlashtl
brendlar va o‘tkazish va | o‘tkazish 2k :
tashkilotlarni | tashkil qilish xizmatlari
targ'ib gilish marketingini
- ng bir gismi
N i Chegirma, reklama bonus dizayn
tarkibiga | Ustama, assortiment | chegirma chegirma
niiaalar bonuslar, tolov | kanallar reklama ustama
kiradi? muddati va . | bonuslarva | assortiment | bonuslar va
kredit shartlari | chegirmalar va kanallar | assortiment
T Re assortiment
s'l-'l'nt.]l:.h sotlf,l\?::il & preyskurant | xususiyat Sa"d]? 3
tarkibiga b = sifat dizayn savdo SoaEaAsl
nimalar :258 hatlaintmsh o‘ram va belgisi Shaksly sourg
kiradi? sotuvaxs y reklama kafolatva | Feklamava
4 sifat dizayn
bozorni
egallash, "
Taqsimot | kanallar, assortiment | savdo sifat savdo
tarkibiga | assortiment, | dizayn belgisi belgisi
nimalar joylashuv, bonuslar assortiment | assortiment
kiradi? transport va ustama va izaynva | joylashuv va
ombor sifat kafolat transport
zaxiralari
TR ) I s o Iste’molchi
Ayirboshla | Shaxsdan o'ziga |  Bogordagi arni g Bozordagi
shnima? ﬁzklkt‘nt.’"‘}.gah“ tovarlar bozordan xizmatlar
el lu(::ilii harakati tovar olish harakati

bo‘yicha

158

Test R Mugobil Mugobil Mugobil
topshirigi | To9Tijaveb |~ v ob javob javob
evaziga biron- qiladlgax_l
bir narsani harakati
taklif etish
akti(harakati)
Jahoq,
Bozorning h:,lgﬁ%ly’ S Yaridos
i otuvchi
2::_‘1:2' mabhalliy, ayrim bodots bmaii saglanmaslik
nd? tovarlar,
T xizmatlar
bozori
.... odatda S ' : Atributlarni
profession Sportchilataste Teletranslyasi | Ommaviy | .oy
alsport [Taosfer i _|sportni fe il etish
klubi shartnomasi huquqlarini | rivojlantiris | © amalga
vakolatiga gg:ﬁ:;f‘ sotish h oshirish
kiradi
Sport
marketingi )
ning asosiy | musobagqalarni g tgvarﬁ uchrashuvlar |
vositalari | tashkil etish siyosa
quyidagilar
dan iborat?
asosiy umumiy 3 qulay
Sport magsad, uning | uning sharoitlarda
tashkilotini | yaratilishiva | strategik jakda
ng mavjudligi rivojlanish | hagda
missiyasi | uchun aniq dasturi kerakli fikr
sabab va ma'no
M ahsu.l otni Mahsuloming
g imory | i
gllzrm i uchun ongli
foydasi
Sport ;
ing; | marketing
o' ichiga®. | tadaiqotlari,
oladi. homiylikni
spd(i:.t

R A T

el menet

|
|
|




Test e Mugobil Muqgobil Mugobil
towshirigd | TOGTI00b | Tponop | Tiden | jasenill
kerak
bo‘lgan vaqt
Korxonani ‘
ng biznes ommaviy
hujjatlarid axborot
an olingan | tijorat umumiy. maxsus vositalari
ma’lumotla hagida
rning nomi ma’lumot.
nima?
Bozor
oot obreies | istemolchilar | talab. exqobatchil. ¢ 01
nima?
Ommaviy savdoni ; t
marketing | maksimal xarajatlarni ;?sortlmen sifatni
ning asosiy darajada kamaytirish A oshirish
magsadi oshirish kengaytirish
bozorda tovarlarga
Mahsulotni tovarlarning - tovarlar CaT
Jjoylashtiris | ragobatbardos ?01 l%an narxini kengayfie
h-bu... h mavqeini T belgilash ASSORLIERS
ik ta’'minlash
. :
1qtlsod|y-
siyosiy vaziyat,
Marketi madaniyat xom ashyo va | muayyan
S ng holati, mehnat 3 vaqtichida | tovarlar,
Y ekologlya resurslari iste’'molchil buyumlar va
tufayli: demograﬁya, bozorida | arning xizmatlar
huqug, fanva | Jahon holatj afzalliklari
texnologiyalar
rivojlantiriladi
\ -
ishlab
mahsulot ;Eigi‘l:“"%h“
ishlab » €lkazl ! 2
ﬂf}:}:&:ﬁg chiqaruvchilari, | tovarlar, beruvchilar | jarayonida
uyidagilar | €tkazib buyumlarva | Vayakuniy | yuzaga
- e beruvchilarva | xizmatlar iste'molchil | keladigan
AL oxirgi aro'rtasida | alogalar
iste’'molchilar glamtlng
ayo
aylanish
tovarl
tashqi muhitda | Mahsulotlar | feMatlarni
korxonamng ¥a etkaz!b .| chigarish
Tashkiliy | xatti-harakati, beruvchﬂ.at:m uchun faoliyatini
marketing: | kontragentlarni | N8 lentasini mas’ul muvofiglasht
ng talablarinj | Yanada bolgan irish usuli
hisobga olish | anigroq korxonanin
qurish uchun
—— e W eriboinlays
160

i Mugobil Mugobil | Mugqobil
to zl‘i?:rt'ig‘i To'g‘ri javob jagob jav(.)l? javob
: va tarkibiy y
bo‘linmalari

Profession
al sport )
klublari sport uchun sport ozig- klub e l]:lundahk
do‘konlari | mahsulotlar ovqat xususiyatlari | kiyim
da odatda
sotiladi ...
SPORt rt mollari
sohasida S 2

i SpoTt rt sport sport
z'a‘rra;tt:llgan anjomlari, zsrlljzc:’lumotlari, x?z{:natlari rekordlari
el sport sport sport
asosiy : : sport port
mahsulot | !shootlarl, | gpilari | o'yinlari | reklama

. Spo
turi £ -
mavjud, ... xizmatlari
Ushbu
flmkslyalar
dan qaysi
B ey |00 | -
zamonaviy | shakllantirish | yangi tovarlar mOd'dkl;- perrrdi
marketing | va sotishni ishlab ~ ~|texnika S e
ning ishlab | ragbatlantirish chigarishni tammotlﬁrglh os%li oini
chiqarish | tizimini tashkil | tashkil etish | tashkil i
funksiyasig | etish boshqaris
kiritilmaga
n?
i uzoq e
s eting muddatliyil | tablilrejani
rejalashtiri rejani ishlab yillikstrategik i tshlab
sh jarayoni chiqish, rejani rejalartahlﬂ strategik chigish va
nimalarda | Pajarish va uni | va rejani rejalar nizorat
n tashkil nazorat bajarishdan
topadi? qilishdan
Marketin 3
tizimi qaygs; Firma, boz.o,r
elementlar ragobatchilar, | bozor va _
ni o'z ta'minotchilar | raqobatchilar | o0
ichi ga va X o |m
oladl? vositachilarni
bu tovarni bu tovarni
Tovarnj asosiy tavsiflari
bozorda bo‘yicha i
Pozisiyalag | iSte'molchilarni
htirish ongida _ | ishlab
Nimg ? raqobatchilarni |
ng analog :




o‘rni bilan
solishtirishdir
korxona

nisbatan tutgan

ning o‘xshash
tovariga

| taggoslashdir

Xizmatiga

taqqoslashdir

Mugobil
javob

162

Korxona S, yo'naltirilgan
faoliyati {;‘;‘;l;{ il oS bo'lishi kerak | korxona faoliyati
nimaga et yaiu a)korxona faoliyati ta’minotchi
. bir vaqtning an bl
(kimga) ozid faoliyati ragobatchiga| va
3 s e zZlda Z 3 = §é hEi . .
yo'naltirilg iste'molchiga 1ste’molchiga | yo naltirilgan| vositachiga
an bo‘lishi 8 yo'naltirilgan | bo‘lishi kerakl yo‘naltirilgan
kerak? hamda bo'lishi kerak Yishi kerak
? raqobatchiga 0 lishi kera bo‘lishi kera
Marketing | bu birlamchi va | bu qayta bu bu
axb_orptlari ikkilamchj ishlangan birlamchi ikkilamchi
turi nima? | axborotlar axborotlar axborotlar | axborotlar
bu bu bu bu .
korxonaning korxonaning | korxonanin korxonaning
Tf!rgeﬁng magqsadli magsadli g magsadli magsadl}
nima? segment ta’minotchilar vositachilari VO,SIt-aChl b
bozorlarini ini tanlab ni tanlab e
tanlab olishdir | olishdir olishdir rini tanlah
| olishdir
Bozor Geografik, T T
qaysi demografik, geografikdem | 8e08rafikde geografikde
tamoyillar psixologik va ografik va mograﬁkox_l mog_rafikpsm
asosida iste’'molchi psixologik a daromadi ologik va
segmentlar | xulg-atvor; tamoyillarj | ¥a oila soni | ijtimoiy sinf
ga tamoyillari asosida tamoyillari | tamoyillari
bolinadi? | asosida asosida asosida
Remarketi (e 2 ]
ng gachon | talab taklif talab taklif
Ay S ‘
go llaniladi Pasayganda Pasayganda kuchayganda kuchayganda
e S, T
Bozorni
Botor Bu.bozo|mi talabga ega Bu bozorni | U bozorda_
segmentasi ;ﬂ;ﬁﬁ?g";dorlaf :’0182]"1 tovar f_g?g?ﬁ}cmla
8. 2 ovarlar i
et e guruhiga D A ER | e ruiegs
bo‘lish bo‘linishidir
egalik PR
) huquqlari p
Sotish 0gimi, jismoniy moliyaviy | egalik
kanalida ogim, jismoniy oqimaxboro | huqugqlari
qanday buyurtmalar ogimbuyurtm [! | ogimimoliya
ogimlar oqgimi, alar ogimi oqimiraqob | viy
mavjud? moliyaviy atchilar ogimaxborot
oqgm! axborot oqimi oqimi
ogimi \J
\_l—_____

ca

Pt Mugobil Mugobil | Mugqobil
topg‘lﬁ:ig‘i To'g‘ri javod Jjavob Jjavob Jjavob
Tovar -
immatdor 2 assortiment 2
liginima | iste'mol assoriment | o qurligi | sifati bilan
bilan xususiyati bilan | kengligi bilan T
belgilanadi
?
Narxni
shakllanish | talab . | huquqiy 2 talab va
iga ganday | omillarixarajat | SN Lo xaraal. | huqugiy
omillar omillarira, iy omillar omillar
ta’sir qobat omillari
etadi?
Firma
bozorga 4P modeli faqat reklama {Jaﬂqat narx {:;]q:; tovar
anday i bilan an
ta’sir etishi | °F9ali
mumkin?
Reklama st miolehil
beruvchi o pas
reklama ob’ektining s qanday it
vositalari | potensial | ozingizn hig ko‘rsatish
yordamida is:e'n?olchllarxg ko‘rsating it
nima atasir st
gilishga ko‘rsati’hga
intiladi: E
Reklam:im
Yo | reldama magsadli bozorni mahsulotni
tanlashdan |dbirining | oGy aROR
ailish | anidlang
kerak: A (
Kompaniya 3 o
ning yuqori . to'g'ridan- s,
jamoatchili’ jamoatchilik nishonga to'gTi |a g
obro'siga |}, alogalar | olish marketing o=
erishish ‘ . '_& :
nima deb Ao
ataladi: R
Eng ta’sirli |, j.vizion gazetalarda bm | Banr
reklama | 4900, reklama reklama i <L
zoal : tovar ol
cpa | tovaming |G otarus | natjasida
Narxi-bu: puldagi qiymati hgan |




hr__--_ i
Test i Muqobil Mugqgobil Muqgobil
togshirig‘iﬁo g'rijavob javob javob javob
. | ishlab
bNalgi(ll:rﬂrlli chigarish
nz y lt(annarxi ‘.’Ia ishlab korxonanin
igtisodiy : %Iiglz;ﬂln can chigarish g moliyaviy | yuqori talab
asoslari sran, xarajatlari magsadlari
e chiqarish
g?“." agilar uchun foyda
ik normalari
Narx
:i}:o.sat’ga ko
a’sir narxlarni
q‘lh.l chi mavsumiylik davlat_ inflyasiya xarajatlar
o‘ziga xos tomonidan Y
omillarga tartibga solish
quyidagilar
kiradi:
Narxlarnin | | —————
g oshishi e ishlab mehnat
quyidagilar | soligni oshirish | X0tarilgan chiqarishni | unumdorligi
Xarajatlar S A PR
8a yordam ng o'sishi ning o‘sishi
beradi:
xaridor
mahsulotni :
o . tovarlarni ishlab
t z d
Sport fo 3b Ol])ls.t]]ga sotish chigarishni .
Seaaci v?ays(())iu\?chgian i |Datijasida ng igtisodiy | YArajal d
narxi bu: : S olingan samaradorlj | 4aromaddan
sotishga tay’or d dl : :
bo‘lgaﬂ pul aromadlar 81 mezoni
miqdori
Erkin
;2‘1‘0’}";:; yetakchi
taszl kil o‘tl mosla§huvcl}an marketing yetakchilik :agobatchlla i
quyid z;]gil ar | DArX siyosati narxlari siyosati n%osla AR ;
gaam 5 : |
iladis siyosati {
Marketin Ty |
ning paydﬁ ot mahsulot Il’ SEROE iqtisodiy
bolishinin | Savdo ingirozi turlarini oq ;?Jg]all;lda hisobe
AT k P shlal ;
tarixi: . —m ehigasid kitoblar ,
Korxonamng
i kuchli va zaif
oT tomonlarini
tahlil qilish baholasaﬂrlm korxonaning ; korxonaning
nimani korxonaning chli va ojiz v‘;“f:{f,‘%]“ ojiz
anglatadi? | strategik tomonlari ‘F 1 tomonlari
auditining
\J imkoniy. atlari,
--—_’——‘_

‘.k‘;

o g il |
oG Muqobil | Muqobil | Mugobi
Test ¢ b ) = vob
topshirig4 | T09Tijave javob javob ja
qulayligi va
natijalari
Odamlarning . | odamlarnin y
Marketing | ehtiyojlarni_ Mahsuloltlliarm o | strategik
ning toliq qondirish | eng yaxs ehtiyojlarini | narxlash
yakuniy bilan korxona | narxlarda tolig texnikasi
magsadi: uchun foyd'ni | sotish qondirish
ta’'minlash
Odamlarning uzoq
ehtiyojlarini Muasyzsllil b ng;iyaatga
A ondira magsad Bozo m i
Marketing g]adign’;sovar auditoriyaga | oo i14digan mahsulotni
dagi tovar bozori sotilgan hamma chigarishnin
mahsulot orqali buyum]ar narsa g ma_qsaqg?
bu: sotiladigan yoki d Fmv_oﬁ i
tovarlar yoki mahsulotlar i aniglas
xizmatlar
uzoq
muddatda .
Korxonaning | o, riarni ﬁmahmnmﬂomi ﬁhsulmlar hi
Marketing | =1 bozor bo'yicha uzoq s mnanﬂlrd&h
strategiyasi konyunkturasig | 34900 reia -2 gsadga
a moslashtirish muveligliss
ni ani
£ Iqtisodiyvgl “lum bir
Marketing siyosiy vaziyat, |, ,mashyova ::aqt_
nmg.ll_lakro madaniyat ehnat ralig'ida
muhiti holati,
quyidagilar | .\ 1505
tomoni’an demografiya,
tq’lmn.lana huqug, fan va
di: texnikaning
Tak]iﬁ,li i
oshirish uchu
foydalaniladiga
Marketing |, prketing
dagi sub’ektining
'?‘hs“lot qoidalm'.
siyosati: me’yorlari va
gonunlari 1
to'plami




: 5 Mugobil f
= Muqobil | Mugqobil | M
[ Test S Muqobil | Mugobil Test. & | To'gri javob Jjavob L
topshirig4 To'g'rijavod javob . Javobias! topsising tovarni Fohvlaarl:u : ,
hodisalarni tovarni sotish | mijozga . . | tovarni j
ifodalaydi : va uni ishlatish | sotishda gi:;la“mh‘ s(;;sntgan J
— EE—— Servis i ida yuqomm T i | O . i
. Tovarlar b J]f‘;"g:g;a digan |darajadagi | iste'molchig xizmatni l
Marketing . i Hehuny korxona nima? ; madaniyatli | ayetkazib |1 o ‘
idagi Odaml ishlab rarketin xizmatlar : berishdagi ;
quyidagilar amlarning chiqarish T seing tomonidan majmui xizmat B -
l(:anhl a ehp};oﬂl;;mm hajmlarini strategiyasi S ko‘rsatish xizma )
a as . ni1 = : . (
:os anadi | aniq aniqlash rejalashtirjs | 9ilinmaydi Zamonaviy 5 ishlab | xizmat tovar va t
marketing | marketingva | tovar s ko‘rsatishga | sotuvga
———c conkbadiide ) i |istemolchiga | chigarishga | ko'rsati o'naltirilgan
Sport falsafasi st alti rilggn yo‘naltirilgan | yo‘naltirilga |y .
marketingid qanday A falsafa n falsafa ]
a ma’lumot | ommaviy boq;skl;l ‘.
to’plash axborot - ko‘rgazmalar | tadgi ot tajriba kerak? i i I
uchun vositalari bilan & g Bugungi s Sty tiri {
quyidagi | ishlash L marketing va | tovar ishlab rotish | raghatlan »
usuldan MoTsoa. innovasiyalar | chiqarish | ko'rsa ini sh- Bps
go‘llaniladi? ?fﬂiliym funksiyasini | funksiyasini | funksiyasini | gy qivasini
marketing : SlE
. 2 . haridor s5L o bajarishi
imKkoniyatlarini : SR igtisodiyotni a
F ishlab ehtiyojini va kerak? 5 : varlarni
Marketingni tahihil?'{:s'h’ chigarishning uning g b?rc_bz : Umavjudva | ooy ychilar U to \tiradi
boshqarish | . Ishlat texnik holati | muammolar | SoXalarig U xaridorlar va | S gial ishtirok joylash
Jarayonlari: c}]!q]sh,reja]agh nazorati ini sarﬂaqadlga Bozor raqobatchilar xaridorlar etadagan gan Joy
tirish,boshqaris kondirish | ™ harajatlar. nima? yigiiladigan joy yig'indisidir joydir .
_‘f-_aﬁniq_f\‘\
rx'i‘,’:‘r‘ff,‘i“g &‘c‘ﬁ;‘s‘ﬂg“‘ iqtisodiy statistik | birlamchi e
nima? karatilgan axborotlar axborotlar | axborotlar a xos bolgan
axborotlar 0'ZgaruVe
Tovarni %ng;;ﬂm va oldindan o
nima y e |a
3 i ‘ ‘lamini : |
vujudga Talab va taklif | Takjif Talab goya Snout llignga ytirish va bo‘lmaydmﬂ:t :
keltiradi? marketingi | _ poit muhitda spor
- 0 B % 5 i e — o e T
«Sotuvchi Talabning ™ TaTab hamaa Taklifning | Ehtiyojni —bu mahsulotlarini
bo_zon» tak]lfc'lqn ko'p | taklifnj bir xil [ talabdan talabdan sotish usullari
nima? bo'lishi bolishi ko'p bo'ishi | kam boishi va vositalari
«Xaridor Ta'minot [ Talap hamda Talabning Ehtiyojni
bo.zor!?» tal:il(b;ian :)ishlb taklifni bir xi] taklifdan talabdan
nima etganda bo'lishi ko‘p bo'lishi ishi
| Dimas | mij:ozlami ——————L___| ko'p bo'lishi | kam bo'lishi s
0'Ziga xos rtdatovar |
: iyojini : chakana e e
szmatlar :ﬁ?&?ﬁ:ﬁ Xizmatlar glz ma_tlar. savdodagi : G
marketingi Xizmatn; bozoridagi n:zondag xizmat ng
ek | it raqobatchilar | Darx tini | Ko‘rsatish
o‘rganadi? sotish ni o‘rganadi Josw i Jjarayonini
3 . o'rganadi 7 :
Jarayonini o'rganadi
o‘rganadi
R Y ‘*————.__l—&—___J\J




FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI

1. O‘zbekiston Respublikasi Konstitusiyasi —T.: O‘zbekiston,
NMIU, 2014.

2. Ozbekiston Respublikasining “Raqobat to‘grisida”gi
Qonuni. O‘zbekiston Respublikasi gonun hujjatlari to‘plami,
2012 y., 1-son.

3. O'zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017 yil 7
fevraldagi “2017-2021 yillardagi O‘“bekiston Respublikasini
rivojlantirishning beshta ustuvor yo‘nalishi bo‘yicha harakatlar
strategiyasi” to‘g'risidagi PF-4947-sonli Farmoni. — O‘zbekiston
Respublikasi qgonun hujjatlari to‘plami, 2017 y. www lex.uz.

4. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018 yil 7
martdagi “Iqtisodiyot tarmoglari va sohalariga innovasiyalarni
joriy etish mexanizmlarini takomillashtirish bo‘yicha qo‘shimcha
chora-tadbirlar to‘grisida”gi PQ-3698-sonli qarori. — Qonun
hujjatlari ma’lumotlari milliy bazasi, 09.13.2018 y.

5. O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2018 yil 21
noyabrdagi PQ-4022-sonli “Ragamli igtisodiyotni rivojlantirish
magsadida ragamli infratuzilmani yanada modernizasiya qilish
chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi qarori. — Qonun hujjatlari
ma’lumotlari milliy bazasi, 22.11.2018 y.

6. Mirziyoyev Sh.M. Asosiy magsadimiz — mamlakatimizni
yanada taraqgqiy ettirish va xalgimiz farovonligini yuksaltirishdir.
- // Xalq sozi, 2017 yil 28 aprel, Ne84 (6778).

7. I'omybkoBa E.H. Mapkerunrosoe YIpaB/ieHHE TOBAapOM:
yuebHOe nocobue. — M.: lesio u Cepauc, 2012. — 176 ¢,

8. Jlykuna A.B. Mapxkerunr TOBapOB :
nocobue, M.: U-Bo «Popym», 2012, - 2401¢):'rp_ g

9. Wnpuyesa, U. B. MapxkernHropsre
MeToauveckoe nocobue / U. B.Uibuvepa.
2012. — 237 C.

10. irops Manu. Apudmernxa MapKeTUHra. —
«Mann, WBanos u ®epbep», 2017, 236 c.

11. Eropos 0. TeoprTnyeckye

TEXHOJIOTHUH: yqeﬁHo_
— YibsaHOBCK: VATTY,

M.: Usp-Bo

OCHOBBI ynpa BJICHHUS

MapKeTHHIOM.- // Mapxkerunr, No 5(150), 2016,

12. Kotniep ®. Mapxketunr op 1o A: 80 kon i
KOTOPBIE ZIOJDKEH 3HATh Kaskprii Me HeHIHH,
IMa6numep, 2018.-211 ¢,

13. Kotnep  @., Apmerponr T, Boar B, Conpmepe [k
OcHoBbl Mapkerunra.—M.: 000 “U.J.Buwissamc”, 2012.- 752 C.

14. Kotnep @., Kesutep K.JI. Mapkerunr. MeHexMeHT. 14-¢
usnanue. -CIIB.: 2015. 800 c.

15. KpeBenc [leBus. Crparernueckuii MapKeTHHT. YueGHoe
nocobue - M.: u3zi. oM. «Buiibame», 2010. — 742 ¢.

16. Kotiep ®. MapkeTHHI. MEHEXMEHT. 14-C H3[aHHeE. -
CIIB.: 2014.- 155 c.

17. JlTamGen JKam axk Crparernveckuéil MeHEPKMEHT:
CTpaTerusA4YeCKUH U onepanuoHHbIA MapkeTuar. —CII6.: [Turep,
2006.

18. Masixorpa H.K. MapkeTHHroBble HCCIE/0BAHHA.
[Ipakr.Py.Bo. — M.: U] «Bunbsme», 2016.-33 C.

19. PeoxkkoBa T. Biusauue 3¢@eKTHBHOCTH MapKeTHHIa Ha
CTOMMOCTB KOMIaHuH. - // Mapkerusr, N2 4 (149), 2016.

20. Cexepun B.JI. MHHOBAIHOHHbIHA MAPKETHHT: Y4OHHK. —
M.:MH®PA - M, 2012. — 238 c. _ -

21. Soliyev A., Buzrukxonov S. Markstlﬂg- Bozorshunoslik
Darslik. - T.: Iqtisod-Moliya, 2010. -424 b.

22. I-Iepm;ucxlIeBa AM. B2B  MapKeTHHI: y‘l;ilé:
MeToz.mocobue Juis cTymeHTos. — M.: PoccHHCKHU YH-T /P

HapozoB, 2016.-72 c.

23. Yysakosa C.I. CTparersnyeckiii MapKeTHHI Yueb. noc. —
M.: Namkos u K. 2012. — 272 c. g
enopa M.B. MapKeTHEI
24, llaxoBckaa JI.C., Apak onorpadus. —

JI;OHJIBHOCTH: TEOpHsl, METOOJIOTH, IPAKTHKA: M
oJirorpan: Boar.I'TY, 2015.-222 C. X Cx THlen
25. llleropnos B.A., Tapan B.A., Ilonry Hﬁf; BI___ 4
11:4'1-13- Pervonanpuplii mMapkeruHr: ydqeOmuK LA 55
-:[leno, 2016.- 350 c.
26. lleropuos B.A.,Tapan B.A.,I0fTy K
Ocnosb Mmapkerusra: yueGHuK Wt BYR0R
27. Ergashxodjayeva Sh.J. Innovatsion it
T.: Cho'lpon, 2014. - 175 b. 4
28. Ergashxodjayeva Sh.J. Strat
Ozbekiston faylasuflari milliy jam
29. Ergashxodjayeva Sh.J., Q
Marketing. Darslik. -T.:Igtiso
30. Ergashxodjayeva Sh.
Marketing. Darsliit. -T.




e

31. Yusupov M.A., Abduraxmonova M.M. Marketing. — T.:
Iqtisodiyot, 2012.-190 b.

32.10poBa O.B., Texun A.B. Opranusauus u mposenenue
I PHUKJIA/THBIX MapKeTHHI‘OBbIX HCCJIeJOBaHHH: y4eh. —
Bonrorpan: BoarI'TY, 2015.- 92 ¢

33. www.gov.uz - O‘zbekiston Respublikasi hukumat portali.

34. www.press-service.uz - QO‘%bekiston Respublikasi
Prezidentining matbuot xizmati.

35. www.stat.uz. - O'zbekiston Respublikasi Davlat statistika
qo‘mitasi.

d32e

1.3.

bob
2.1
219

2.3.
3
bob
33
30
3.3.
3.4.
3.5.
3.6.

MUNDARIJA L
~ |". : ).V
KIRISH....... .00 S o
JISMONIY TARBIYA VA SPORT b 8
MARKETINGIGA TA’SIR ETUVCHI ¢ -

AFSONA VA OMILLAR. MARKETING

FAOLIYATINING TARKIBI .....cocovoeecucuiasases -6}‘? B
Jismoniy tarbiya va sport marketingi va uning & AN
mohlyatl .................................................................. 2
Jismoniy tarbiya va sport marketmglga tasn‘

etuvchi afsona va omillar k1b ........ -

Marketing faoliyatining tarkibi.. s
MARKEgTINGyFAOLIYATINI AXBOR()T "

BILAN TA’'MINLASH .

Marketingda axborotni o‘rni. Axborot ti M -
Axborot turlari va ularni turkumlash......... i
Axborotni to‘plash uslublari............. IR

MARKETINGDA BOZOR TUS
Bozorni aniglash..........ccoevieiiiceeens _
Iste’mol tovarlari bozorlanmlg_egm e

Segmentlash o‘zgaruvelfgil Al
Magsadli segmentlarni
(pozxslyalashimsh).. :




—- =
5 Jismoniy tarbiya va sport marketingida .
DODBREKIRTING ... couieeesicaasersnivmnerensesmsensensomesbonss 90 e
5.1. Rag'batlantirish tushunchasi. Uning magsadlari.
Ragbatlantirishturdaris...............c 0B s 90
5.2. Reklama aksiyaning turi sifatida............................ 91
5.3. Shaxsiy savdo rag‘batlantirish turi sifatida............. 96 e
5.4. Sotishni rivojlantirish...............o.oooooooo 97 i
5.5. Jamoatchilik bilan aloqalar ragbatlantirish turi A.A. TILLYAXODJAYEV .
SHAGCIES S, T I i A e 101 .
5.6. Sport marketingida homiylik......................._._. 104 JISMONTY TARBIYA VA Rt
6 JISMONIY TARBIYA VA SPORT SPORT MARKETINGI i
bob MARKETINGIDA NARX, TOVAR VA
J SOTISH TUSHUNCHASTL.............c.uoeooneenn. 113 Thainai
N DNATRAE AT .. oot oo a0 o e 113 Touvias
6.2. Narxni shakllantirish usullari..............___ . . 120
{ 7 JISMONIY TARBIYA VA SPORT >
bob MARKETINGIDA KOMMUNIKASIYA VA :
= DL ) e e R R 124 Muharrir: S. Abdunabiyeva
7-1. Sport mahsulotlari (tovar va hizmatlar) ga talabni | Badiiy muharrir: K.B_oyxﬂ‘lm Lol
shakllantirish va sotishni rag‘batlantirishning | Kompyuterda sahifalovchi: B. Muxtoro BN
T T 124 , N et '&
7-2. Xaridorlarga va sotuvchilarga ta’sir etish | o
T e WS g
7.3 Kommunikasiya siyosatining mohiyati, mazmuni
va magsadlari.....
7-4. Marketing kommunikasiyasi kompleksi va unda
beldamaning o'tmil 81 .0 L a0 T i aele
G S Ry s L o AT e e
TESOSAVOLIARY % .. o, il
FOYD AN TLAR
ROYVKATY. oo e







