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 Бозор иљтисодиѐти шароитида корхоналарнинг муваффаљиятга 

эришишида маркетинг муќим ќисобланади. Љайси корхона маркетингдан 

унумли ва самарали фойдаланса  барљарор ривожланиши мумкин. Лекин 

бугунги кунда Ўзбекистонда фаолият олиб бораѐтган књпчилик 

корхоналар маркетингдан самарали фойдалана олмаяптилар. Бунинг 

натижасида корхоналар жуда књп љийинчиликларга учрамољда. 

Жумладан, истеъмолчилар хоќишига мос келадиган товарларни ишлаб 

чиљариш, товарларни силжитиш ва пировард истеъмолчига тарљатишда 

бир љанча муаммолар пайдо бњлмољда. Бу муаммоларнинг ечими књп 

жиќатдан корхоналарда маркетинг фаолиятининг ташкил этилиши билан 

боёлиљ. 

 Маркетинг тамойилларига мувофиљ замонавий корхона хњжалик 

фаолиятининг барча томонлари бозор талабларини, истеъмолчиларнинг 

эќтиѐжларини ќисобга олган ќолда режалаштирилиши ва амалга 

оширилиши керак. Раљобат шароитида корхоналарнинг ишлаб чиљариш, 

сотиш фаолияти соќасидаги катта муваффаљиятлари, ишлаб 

чиљариладиган товарлар ассортиментининг хилма-хиллиги ва сифати, 

уларнинг сотиш бозорларига кириб бориши, бугунги куннинг истеъмолига 

мос бњлган ишлаб чиљаришни яратиш – буларнинг ќаммаси маркетингни 

љњллаш натижасидир. 

Бозор муносабатларига њтиш сабабли корхоналар олдида юзага 

келаѐтган љийинчиликларнинг ечими књп ќолларда мутахассис 

маркетолог, менежер ва иљтисодчиларга боёлиљ. Мустаљиллигимизнинг 

дастлабки кунларидан бошлаб барча соќаларда ислоќотлар бошланди. Шу 

љаторда таълим тизимида ќам ислоќотлар бошланиб, янги 

мутахассисликлар ва янги фанлар юзага келди. Янги фанлар љаторидан 

маркетинг фани ќам њрин олди. Бу фан олий њљув юртларида таќсил 

олаѐтган иљтисодий йњналишдаги барча мутахассисларга њтилмољда. 

 Бугунги куннинг асосий муаммоларидан бири олий њљув юртларида 

таќсил олаѐтган талабалар учун маркетинг фанидан дарсликлар, њљув 

адабиѐтларининг етарли даражада эмаслиги бњлиб љолмољда. Мана 

шуларни ќисобга олган ќолда ушбу маърузалар курси тайѐрланди. Мазкур 

маърузалар курси 5340100 «Иљтисодиѐт» ва 5340200 «Менежмент» 

таълим йњналишида таќсил олаѐтган бакалавриатларга мњлжалланган 

бњлиб, давлат тилида ѐзилган дарсликлар, њљув адабиѐтлари љаторини 

тњлдиради ва талабаларнинг билимларини янада бойитишда хизмат 

љилади деган умиддамиз. 
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Ìàâçó 1. Ìàðêåòèíã òóøóí÷àñè âà ìî�èÿòè 

Ðåæà: 

1. Ìàðêåòèíã òóøóí÷àñè âà óíèíã ðèâîæëàíèøè. 

2. Ìàðêåòèíã ïðèíöèïëàðè, âàçèôàëàðè âà ôàîëèÿò ñî�àëàðè. 

 

1. Ìàðêåòèíã òóøóí÷àñè âà óíèíã ðèâîæëàíèøè. 

 

 Ìàðêåòèíã èíãëèç÷à ñ¢ç á¢ëèá, èêêè ñ¢ç éè�èíäèñèäàí èáîðàò 

market + ing áîçîðäà ôàîëèÿò ê¢ðñàòèø, èøëàø äåãàíèäèð.  

 Ìàðêåòèíã �àšèäà áèðèí÷è ìàðòà ðàñìèé ðàâèøäà 1958 éèëäà, 

њøà ïàéòäàãè “Æåíеðåë ýëåêòðèê”íèíã ïðåçèäåíòè Äæåê 

Ìàêêåòåðèê Àìåðèêà ìàðêåòèíã àññîöèàöèÿñè (ÀÌÀ) ìàæëèñèäà 

ãàïèðãàí. Ó ìàðêåòèíã - áó èíòåãðàöèÿëàøãàí, èñòåúìîë÷èãà 

é¢íàëòèðèëãàí âà áèçíåñ ôàëñàôàñèíèíã ôîéäàñè ýêàíëèãèíè 

ê¢ðñàòãàí, òàúêèäëàá ¢òãàí. 

 Ìàðêåòèíãíèíã 2000 äàí îðòèš òàúðèôè áîð. Ìàðêåòèíã 

ò¢�ðèñèäà áèð íå÷à ôèêðëàð ìàâæóä. Ìàñàëàí, Ò.Ëåâèòт: “Ñîòèø 

ñîòóâ÷èíèíã ìàíôààòëàðèãà šàðàòèëãàí á¢ëñà ìàðêåòèíã - õàðèäîð 

èñòåúìîëèãà šàðàòèëãàíäèð”, - äåá ¸çãàí ýäè. Ï.Äðуêåð øóíäàé 

äåéäè: - “Ñîòèø âà ìàðêåòèíã áèð - áèðèãà šàðàìà - šàðøè 

�îäèñàëàðäèð. Ñîòèøíèíã ìàšñàäè óíèíã æóäà ê¢ïàéèøèãà 

ýðèøèøäèð. Ìàðêåòèíã ìàšñàäè èñòåúìîë÷èíè øóíäàé ¢ðãàíèø 

òóøóíèøäàí èáîðàòêè, òîâàð ¸êè òîâàðëàøàãàí õèçìàòëàð ¢çëàðèíèíã 

çàðóðëèãèíè, ìàçìóíèíè ò¢ëà áèëäèðèøè êåðàê”. 

 Ìàðêåòèíã íàçàðèÿñè âà àìàëè¸òèíè óìóìëàøòèðèá äàðñëèê 

ÿðàòãàí ÀŠØ èšòèñîä÷èñè Ô.Êîòëåð ìàðêåòèíãíèíã ìî�èÿòèíè 

ê¢ðñàòаð ýêàí: “Э�òè¸æíè àõòàðèíã âà óíè šèäèðèíã, сîòà îëàäèãàí 

òîâàðíè èøëàá ÷èšàðèíã, тîâàðíè ýìàñ ìèæîçíè àõòàðèíã” - äåá 

òàúêèäëàéäè. Ô.Êîòëåð 1992 éиëäà ¢çèíèíã “Ìàðêåòèíã àñîñëàðè” 
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êèòîáèäà ¸çàäè – «Òîâàð àéèðáîøëàø é¢ëè áèëàí èñòåúìîë÷èíè 

šîíäèðèøãà šàðàòèëãàí êèøèëèê æàìèÿòèíèíã ôàîëèÿò òóðèãà 

ìàðêåòèíã» äåá àéòàäè.  

 Àìåðèêàëèê îëèìëàð Ëàçî âà Êîðáèíëàð øóíäàé äåãàíëàð - 

Ìàðêåòèíã - áó áèçíåñ ôàëñàôàñèäèð, áîøšàðóâ ôóíêöèÿñèäèð. 

Ìàðêåòèíã áó áîøšàðèø æàðà¸íèäèð. Ìàðêåòèíã - áó êèøèëàðíèíã  

¢çàðî ñîöèàë ìóíîñàáàòèäèð.   

 Àìåðèêàëèê îëèì Ýâàíñ âà Áåðìàíëàð - Ìàðêåòèíããà êëàññèê âà 

óìóìëàøòèðãàí �îçèðãè çàìîí íóšòàè íàçàðèäàí òàúрèô áåðàäèëàð: 

Êëàññèê íóšòàè íàçàðèäàí ìàðêåòèíã òîâàðëàðíè èøëàá ÷èšàðèøäàí 

èñòåúìîë÷èãà÷à åòêàçèøäàãè òàäáèðëàð ôàëñàôàñèäèð. 

 Óìóìëàøòèðãàí �îçèðãè çàìîí íóšòàè íàçàðèäàí ìàðêåòèíããà 

šóéèäàãè÷à òàúðèô áåðàäèëàð: - Ìàðêåòèíã òîâàðëàðãà á¢ëãàí 

à�îëè òàëàáèíè šîíäèðèø, áîøšàðèø, âîšåàëàðíè îëäèíäàí ê¢ðà áèëèø 

âà òîâàðëàðíè ñàìàðàëè àëìàøòèðèá, �àð õèë õóäóäëàðäà ÿøîâ÷è 

èñòåúìîë÷èëàðíèíã òàëàáèíè šîíäèðèøãà šàðàòèëãàí ôàîëèÿòäèð. 

 ÀŠØäà ìàâæóä á¢ëãàí ìàðêåòèíã àññîöèаöèÿñè 1960 éèëäà 

ìàðêåòèíããà šóéèäàãè÷à òàúðèô áåðàäè: - Ìàðêåòèíã òîâàð âà 

õèçìàòëàðíè èøëàá ÷èšàðèøäàí èñòåúìîë÷èãà÷à åòèá êåëèøè 

æàðà¸íèäàãè êèøèëàðíèíã òàäáèðëàð ôàîëèÿòèäèð. Àéèðáîøëàø 

é¢ëè áèëàí èñòåúìîë÷èëàð ý�òè¸æиíè šîíäèðèøãà ìàðêåòèíã äåá 

àéòèëàäè.  1985 éèëãà êåëèá, øó àññîцèàöèÿ ìàðêåòèíãíè 

šóéèäàãи÷à òàúðèôëàéäè: - Ìàðêåòèíãíè ìî�èÿòè - èíñîíëàð âà 

òàøêèëîòëàð òàëàáèíè šîíäèðèø ìàšñàäèäà òîâàð âà õèçìàòëàð 

èøëàá ÷èšàðèøíè ðèâîæëàíòèðèøни àìàëãà îøèðèø, íàðõ áåëãèëаø, 

òîâàðëàð �àðàêàòèíè òàøêèë ýòèø âà ñîòèøíè óþøòèðèø äåá 

òàúðèôëàéäè. 

 Ìàðêåòèíã æóäà ñåðšèððà æàðà¸íäèð. Áó áîçîð ìóíîñàáàòëàðè 

ñóáúåêòëàðèíèíã, øóíèíãäåê, òàúìèíîò÷èëàð, àìàëèé èšòèñîä÷èëàð, 
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îëèìëàð, òàøêèëîòëàð, �óêóìàò èäîðàëàðèíèíã áîçîð ôàëñàôàñè, 

ôèêðëàø ñòðàòåãèÿñè âà òàêòèêàñè ôàîëèÿòèäèð. 

 Ìàðêåòèíãíèíã ìî�èÿòè øóíäàí èáîðàòêè, ó íàôàšàò èøëàá 

÷èšàðèøíè òàêîìèëëàøòèðèøíèíã ýíã ìó�иì é¢íàëèøè, áàëêè ìóðàêêàá 

èæòèìîèé, èšòèñîäèé æàðà¸íäèð. Óøáó æàðà¸ííèíã ìó�èì ìàšñàäè 

õàðèäîðëàð ý�òè¸æ âà òàëàáëàðини ò¢ëèš šîíäèðèøíè òàúìèíëàø 

á¢ëèá šîëìîšäà. Øóíèíã ó÷óí ìàðêåòèíãíè àíèšëàø âà èøëàòèø, óøáó 

ý�òè¸æëàðãà ìóâîôèš ìà�ñóëîò âà õèçìàòëàð ñèôàòèíè îøèðèø âà 

òàêîìèëëàøòèðèø �àìäà øóíèíã àñîñèäà êîðõîíàíèíã òèæîðàò 

ìàšñàäëàðèãà ýðèøèøèíè òàúìèíëàø óñóëè äåá �àì áåëãèëàø ìóìêèí. 

 Ìàðêåòèíã ¢ç ðèâîæëàíèøèäà ó÷ áîñšè÷íè áîñèá ¢òàäè: 

1. XX àñð áîøèãà÷à á¢ëãàí äàвð - óíèíã àñîñèé õàðàêòåðëè òîìîíè 

òîâàðëàð ñèôàòëè âà õàðèäîð èñòàãàí áà�îäà èøëàá ÷èšàðñà 

áàñ äåãàí ìóëî�àçàäàí êåëèá ÷èšàäè; 

2. XX àñðíèíã  50 - éèëëàðèãà÷à - óíèíã àñîñèé òîìîíè - òîâàðíè ñîòèø 

òàìîéèëèäèð. 

3. 50-éèëëàðäàí �îçèðãè éèëëàðãà÷à - àñîñèé òîìîíè - ìàðêåòèíã 

êîíöåïöèÿñè àñîñèäà òóøóíèëèøè �èñîáëàíàäè. Áîçîð êîíöåïöèÿñè 

ýñà èñòåúìîë÷èíèíã �óêóìðîíëèãè äåìàêäèð. 

 �îçèðãè áîçîð èšòèñîäè¸òè þšîðè äàðàæàãà ê¢òàðèëãàí 

ìàìëàêàòëàðäà, ìàðêåòèíã òàìîéèëëàðè îääèé óé - ð¢ç�îð 

õ¢æàëèãèäàí áîøëàá, òî êîñìîñäàí ñàìàðàëè ôîéäàëàíèøãà÷à á¢ëãàí 

æàðà¸íëàðäà ÿššîë ê¢ðèíìîšäà. 

 Ìàðêåòèíã òîâàð �àðàêàòèíèíã äåÿðëè áàð÷à áîñšè÷ëàðèäà 

çàðóðëèãèíè, ÿúíè òàëàáëàðíè þçàãà êåëòèðà îëèøèíè, 

èñòåúìîë÷èëàð òàëàáèíè ò¢ëà šîíäèðà îëèø à�àìèÿòèíè šóéèäàãè÷à 

áîñšè÷ìà - áîñšè÷ ê¢ðèø ìóìêèí: 

1. Òîâàð ýãàñè, òîâàð - ïóë ìóîìàëàñèíè ê¢ï óðèíìàé àìàëãà îøèðèøãà 

ìóÿññàð á¢ëàäè âà ¢ç ìàšñàäèãà ìóøêóëñèç ýðèøàäè. Íàòèæàäа 



 7 

ê¢çëàíãàí �àæìäàãè òîâàðíè ñîòèá, êóòèëãàí äàðàæàäà ôîéäà 

îëèøè ìóìêèí. Áóíäàé ìàçìóíäàãè ìàðêåòèíã ñàâäî ôàîëèÿòè áèëàí 

òåíã á¢ëèøè ìóìêèí. ×óíêè áóíäà æóäà ÷óšóð âà êåíã á¢ëìàãàí 

ìàõñóñ òèæîðàò - ìàðêåòèíã ôàîëèÿòè þç áåðàäè õоëîñ. Àéòèø 

ìóìêèíêè, ìàðêåòèíã ìóðàêêàá áîçîð àëîšàëàðèíè �àðàêàòãà 

êåëòèðèøäà šàòíаøóâèãà šàðàìàé, áóíäà êàòòà ìóðàêêàáëèê é¢š; 

2. Áîøšà÷à �îëàò �àì б¢лиши ìóìêèí, ÿúíè êàòòà óðèíèøëàðñèç 

õàðèäîðëàðíè æàëá ýòèø ìóìêèí á¢ëìàãàíäà, ê¢çëàíãàí ìèšäîðäà 

òîâàðëàðíè ñîòèø, çàðóð ôîéäàíè îëèø ó÷óí êàòòà òàøêèëèé - 

òåõíèêàâèé èøëàðíè ¢ç è÷èãà îëàäèãàí, êåíã ìèšè¸ñëè òèæîðàò 

èøëàðíè òàëàá šèëаäèãàí ìàðêåòèíã òèçèìè òàëàá ýòèëàäè. Áóíäà 

áîçîðíè ÷óšóð ¢ðãàíèø, ðåêëàìà, áà�î ñè¸ñàòè, òîâàðëàðíèíã ñîòèø 

âà ñàšëàø áèëàí áî�ëèš èøëàðíè áàæàðèø, šàäîšëàø, òîâàðëàðíè 

¢ðàø, òîâàðëàð ñîòèëãàíäàí êåéèíãè èñòåúìîë áèëàí õèçìàòëàðíè 

óþøòèðèø êàáè èøëàðíè ¢ç è÷èãà îëàäèãàí ìàðêåòèíã òèçèìè 

òàëàá ýòèëàäè. Áó àëáàòòà, îääèé ñàâäî ýìàñ, áàëêè òîâàðëàð 

�àðàêàòèíè ìåú¸ðèгà åòêàçèø áèëàí áî�ëèš áаð÷à èøëàðíè àìàëãà 

îøèðèø каби мóðàêêàá æàðà¸ííè ¢ç è÷иãà îëóâ÷è ìàðêåòèíã 

õèçìàòèäàí èáîðàòäèð.  

3. Áóíäàí òàøšàðè ÿíà áîøšà÷à �îëàò ìàâæóä á¢ëèá, áóíäà 

òîâàðëàðíè ñîòèø àí÷à î�èðëàøèá, ýíäè áуíèíã ó÷óí æуäà ê¢ï 

š¢øèì÷à �àðàêàòëàð šèëèø òуôàéëèãèíà çàðóð äàðàæàäàãè 

õàðèäîðëàðãà ýãà á¢ëèø àëîќèäà óñóëëàð š¢ëëàøíè òàëàá ýòàäè. 

Ýíäè ôèðìà-êîðõîíà �àšèšèé áîçîðäà áîøšàðèøíè ¢ç è÷игà îëãàí 

ìóðàêêàá ìàðêåòèíã òèçèìèäàí ôîéäàëàíèøè  òàëàá šèëèíàäè. 

 Áóíäàí àëáàòòà ê¢ðèíèá òуðèáäèêè, ýðêèí áîçîð ¢çàðî àëîšà 

øàðîèòèäà èšòèñîäè¸òíèíã ¢çèíè - ¢çè òàðòèáãà ñîëèø ìåõàíèçìëàðè 

�àðàêàòèíèíã ¢çè ìàðêåòèíã òèçèìèíè þçàãà êåëòèðàäè. Ìàðêåòèíã, 

àââàëî êîðõîíàëàðíèíã òèæîðàò ôàîëèÿòèíè èôîäà ýòèá, óëàðíèíã 
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áîçîðäàãè �àðàêàòëàðèíè òàðêèáèé šèñìèíè òàøêèë ýòàäè. Áóíäàé 

ќîëäà ìàðêåòèíã òîâàðëàðíèíã èñòåúìîë÷èëàð âà óëàðãà åòãóíга÷à 

á¢ëãàí �àðàêàòëàðèíè òàøêèë ýòèø áèëàí áî�ëèš ôàîëèÿòíè ¢ç 

è÷èãà îëàäè. Áóíèíã çàðóðèÿòè èñòåúìîë÷è òàëàáèãà òîâàðíèíã ìîñ 

êåëèøè, øó àñîñäà èø þðèòèø, èøëàá ÷èšàðèøíè øóíãà áî�ëàøäàí 

êåëèá ÷èšàäè.  

 Øóíèíã ó÷óí �àì �àð áèð òîâàð áîçîðèíè òàøêèë ýòèø, óíèíã ¢ç 

æîéèíè òîïà áèëèøè, õàðèäîðíè þçàãà êåëòèðà áèëèøè, øó òîâàð 

áèëàí áî�ëèš õèçìàò ê¢ðñàòèøíè óþøòèðèø, èñòåúìîë÷è òàëàáè 

àñîñèäàãè áàð÷à õóñóñèÿòëàðãà ýãà á¢ëãàí òîâàð èøëàá 

÷èšàðèøíè òàúìèíëаø ìàðêåòèíãíèíã ôàîëèÿò ñî�àñèíè òàøêèë ýòàäè. 

Ìàðêåòèíã áîçîð òóôàéëè òàðàššèé ýòèø áèëàí áèðãà, ¢ç íàâáàòèäà 

áîçîðíè òàðàššèé ýòèøиäà êàòòà à�àìèÿò êàñá ýòàäè. ×óíêè 

ìàðêåòèíã êîðõîíà ôàîëèÿòèíè ò¢ëà áîçîð èšòèñîäè¸òèãà šàðàòàäè, 

óíãà áîçîð ôàîëèÿòè ìàçìóíèíè ñèíãäèðàäè.  
 

2. Ìàðêåòèíã ïðèíöèïëàðè, âàçèôàëàðè âà ôàîëèÿò ñî�àëàðè. 

 

 Ìàðêåòèíãíèíã àñîñèé ïðèíöèïëàðè - áó áîçîðíè áèëèø, áîçîðãà 

ìîñëàøèø âà áîçîðãà òàúñèð ¢òêàçèøäàí èáîðàòäèð.  

 Áîçîðíè áèëèø äåãàíäà èñòåúìîë÷èëàðíè �àð òîìîíëàìà ¢ðãàíèø 

óëàðíèíã äèä âà èñòàêëàðèíè áèëèø ê¢çäà òóòèëàäè. Áóíäà àñîñàí 

“èñòåúìîë÷è - šèðîë” äåãàí øèîðãà àìàë šèëèíàäè. Äåìàê, áîçîðãà 

ìîñëàøèø òàëàáíè šîíäèðàäèãàí ìà�ñóëîòëàðíèãèíà èøëàá ÷èšàðìîš 

äàðêîð äåìàêäèð, “íèìà èøëàá ÷èšàðèëãàí á¢ëñà, øóíè ñîòìàñëèê, 

áаëêè áîçîð òàëàá ìîëëàðèíèãèíà èøëàá ÷èšàðìîš çàðóð”. Áîçîðãà 

òàúñèð ¢òêàçèø òàëàáíè øàêëëàíòèðèø äåìàêäèð, ÿúíè “Òîâàðíè 

ÿðàòèø áèëàí èñòåúìîë÷èíè �àì ÿðàòìîš ëîçèì”. 
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 Ìàðêåòèíãíèíã àñîñèé âàçèôàñè áîçîð êîíöåïöèÿñèíèíã 

ñòðàòåãèÿ âà òàêòèêàñèíè èøëàá ÷èšèøäàí èáîðàò. 

 Ýíã óìóìèé ê¢ðèíèøäà ìàðêåòèíã ñòðàòåãèÿñè - êîðõîíà 

èìêîíèÿòëàðèíè áîçîð òàëàáëàðè äàðàæàñèãà ìîñëàøòèðèøäèð. 

Òàêòèêà - äåãàíäà ýñà, ñòðàòåãèê ìàšñàäëàðãà ýðèøèø ó÷óí 

ìàðêåòèíãíèíã àíèš é¢íàëòèðèëãàí àìàëè¸òèíè òàúìèíëàø òóøóíèëàäè. 

Êîðõîíà õàðèäîðíè êóòèá ¢òèðìàéäè, áàëêè áîçîðíè áàòàôñèë 

¢ðãàíàäè âà øóíãà ìóâîôèš ðàâèøäà èøëàá ÷èšàðèø áîðàñèäà �àì 

ìó�èì šàðîð šàáóë šèëàäè. 

 Ìàðêåòèíãíèíã óìóìèé ïðèíöèïëàðè âà âàçèôàëàðèãà šàðàá, 

ôàîëèÿòíèíã àíèš é¢íàëèøëàðè, àñîñèé ìàðêåòèíã ôàîëèÿòèíèíã ìàçìóíè 

áåëãèëàíàäè. Óëàðíèíã îðàñèäà ýíã ìó�èìëàðè: áîçîðíè ¢ðãàíèø, 

ìà�ñóëîò àññîðòèìåíòèíè ðåæàëàøòèðèø, òàëàáíè âà ñàâäîãà 

ðà�áàò áåðàäèãàí òàäáèðëàðíè øàêëëàíòèðèø, ñàâäî âà òàšñèìîò 

ìàðêåòèíã ôàîëèÿòèíè áîøšàðèø âà íàçîðàò šèëèø. 

 

Ìàðêåòèíãíèíã àñîñèé âàçèôàëàðè 

 

Ìàõñóñ âàçèôàëàð Óíãà òààëëóšëè ôàîëèÿò òóðëàðè 

1. Áîçîðíè âà ìàðêåòèíãíè 

àìàëãà îøèðèø áèëàí áî�ëèš 

ìóàììîëàðíè ¢ðãàíèø. 

Èšòèñîäèé, õ¢æàëèê, ñàâäî èøëàá 

÷èšàðèø, èñòåúìîë, òîâàð, ñîòèø 

(¢òêàçèø) âà ðåêëàìà ñî�àëàðèäà 

òàäšèšîò îëèá áîðèø âà òà�ëèë šèëèø, 

àõáîðîòíè òњïëàø âà òàðòèáëàø; 

мàðêåòèíã õàðàæàòëàðèíè òàäšèš 

ýòèø. 

2. Ìà�ñóëîò àññîðòèìåíòè 

(òóð âà õèëè)íè 

ðåæàëàøòèðèø. 

Ðàšîáàò÷èëàð ôàîëèÿòèíè ¢ðãàíèø âà 

êîìïàíèÿ èøëàá ÷èšàðèøäà 

àññîðòèìåíòëè ìà�ñóëîòëàðíè àíèšëàø 
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âà óëàðíè ÿðàòèø (èøëàá ÷èšàðèø). 

3. Ìà�ñóëîò ñàâäîñè âà 

òàšñèìîò. 

Òîâàðëàðíè ñàâäî òàšñèìîò òàðìî�è 

îðšàëè ñîòèø é¢ëëàðèíè òàíëàø. 

Ìà�ñóëîòíè îìáîðëàðãà æîéëàø, òàøèø, 

ñàâäî òà�ëèëè.  

4. Òàëàáíè øàêëëàíòèðèø âà 

ñàâäîíè êњ÷àéòèðèø. 

Òîâàð îáîðîòèíè ìà�ñóëîò òóðëàðè 

á¢éè÷à ðåæàëàøòèðèø. Ñàâäî - 

ñîòèš òàøêèëîòëàðè áèëàí àëîšàëàð 

ôèðìàíèíã è÷êè ðåêëàìàñè, 

êàòîëîãëàð, èðîïåêòëàð, áóêåòëàð 

÷èšàðèø. 

5. Ìàðêåòèíã ôàîëèÿòèíè 

áîøšàðèø âà íàçîðàò šèëèø. 

Ìàðêåòèíã �àðàêàòëàðèíè 

ðåæàëàøòèðèø. Ìàðêåòèíãíè îëäèíäàí 

áà�îëàø. 5 éèëëèê éèðèê ðåæà 

òóçèø. Ìîëèÿâèé òàôòèø ¢òêàçèø. 

Âàçèÿòëàð òà�ëèëè âà �.ê. 

 Ìà�ñóëîòëàðíè õàðèä šèëèø �àì àñîñèé ¢ðèííè ýãàëëàéäè. Îëäè 

- ñîòтè èøèäàí òàøšàðè, èñòåúìîë÷èëàðíè èçëàø, òàëàáíè 

øàêëëàíòèðèø øóíèíãäåê, ìà�ñóëîò îëóâ÷èãà ìàñëà�àò áåðèø âà 

áîøšà õèçìàòëàðíè �àì ¢ç è÷èãà îëàäè.  

 Áó ¢ðèíäà ãàï õàðèäîðíèíã ýúòèáîðèíè æàëá ýòàäèãàí òîâàð 

�àšèäà óíãà òåãèøëè àõáîðîò áåðàäèãàí ðåêëàìà, ê¢ðãàçìà 

íàìîéèøõîíà òàøêèë ýòèø, ìà�ñóëîòíè ¢ðàø, æîéëàø, áóþрòìà éè�èø, 

òóðëè àñáîá - óñêóíàëàðíè ¢ðíàòèø óíäàí ôîéäàëàíèø êàáè ôàîëèÿò 

�àšèäà áîðìîšäà. 

 Òîâàðëàðíèíã òàšñèìîòè эса òîâàðëàðíè îìáîðëàðãà æîéëàø âà 

òàøèøãà äàõëäîð õèçìàòëàðíè ¢ç è÷èãà îëàäè. 

Ñàâäî ìàðêåòèíã ôàîëèÿòèíèíã àñîñëàðè. 
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 Ìàðêåòèíã ôàîëèÿòèíèíã ìó�èì ôóíêöèÿëàðèäàí áèðè òîâàðëàðíè 

èøëàá ÷èšàðóâ÷èäàí èñòåúìîë÷èãà åòêàçèб беришдан èáîðàò. 

 Ñàâäî òàøêèëîòëàðèäà ìàðêåòèíãíè òàøêèë ýòèø ó÷óí 

šóéèäàãè øàðò - øàðîèòëàð ìàâæóä á¢ëèøè ê¢çäà òóòèëãàí: 

 Ñàâäî òàøêèëîòëàðèäà ò¢ëà ôîéäàëàíèëìàéäèãàí, ñàâäî âà èøëаá 

÷èšàðèø š¢ââàòëàðèíèíã ìàâæóäëèãè; 

 òàúìèíëîâ÷è âà âîñèòà÷èëàðíè òàíëàø âà ñàâäî šèëèøíèíã 

ôîðìàëàðèíè áåëãèëàø ýðêèíëèãè; 

 š¢øèì÷à ìîëèÿ ðåñóðñëàðèíè æàëá šèëèø èìêîíèÿòè (àêöèÿëàð 

òàðšàòèø, òèæîðàò êðåäèòëàðèíè îëèø âà á.š.ëàð); 

 òàøšè èšòèñîäèé ôàîëèÿòíè ìóñòàšèë îëèá áîðèø �óšóšè; 

 è÷êè âà òàøšè áîçîð êîíüþêòóðàñè �àšèäà àõáîðîòíèíã 

ìàâæóäëèãè; 

 ìàðêåòèíã á¢éè÷à ìóòàõàññèñëàð âà þšîðè ìàëàêàëè 

ìåíåæåðëàðíèíã ìàâæóäëèãè. 

 Ñàâäî ìàðêåòèíã ôàîëèÿòè ìèêðî âà ìàêðî äàðàæàäа îëèá 

áîðèëàäè. 

 Ñàâäî ìàðêåòèíãиíèíã ôóíêöèÿëàðèãà šóéèäàãèëàð êèðàäè: 

 ýêñïîðò - èìïîðò ìóàììîëàðèíè îëèá áîðèø; 

 ÷àêàíà íàðõëàðíè íàçîðàò šèëèø âà áîøšàðèø; 

 éèðèêëàøãàí òîâàð ãóðóõëàðè á¢éè÷à æèääèé èëìèé 

èçëàíèøëàðíè îëèá áîðèø; 

 òîâàð çàïàñëàðèíè áîøšàðèø. 

 Ìèêðîìàðêåòèíã îäàòäà àëî�èäà ñàâäî òàøêèëîòëàðèäà îëèá 

áîðèëàäè âà êîíêðåò èñòåúìîë÷è, ñîòóâ÷è âà èøëàá ÷èšàðóâ÷è 

ìàíôààòëàðèíè áèðëàøòèðèø ìàšñàäèãà õèçìàò šèëàäè. 

 Ñàâäîäà ìèêðîìàðêåòèíã ôóíêöèÿëàðèãà šóéèäàãèëàðíè 

êèðèòèø ìóìêèí: 

 áîçîð èìêîíèÿòëàðèíè òà�ëèë šèëèø; 
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 òàëàáíè ¢ðãàíèø; 

 ìàšñàäëè ñåãìåíòëàðíè àæðàòèø; 

 òîâàð òàðšàòèø êàíàëëàðèíè òàêîìèëëàøòèðèø; 

 ìà�ñóëîò àññîрòèìåíòèíè áîøšàðèø; 

 ìà�ñóëîò ñîòèøíè ðà�áàòëàíòèðèø. 

 Ñàâäîäà ìàðêåòèíãíè èçëàíèøëàðèãà šóéèäàãè èøëàð êèðèòèø 

ìóìêèí: 

 áîçîðíè êîìïëåêñ ðàâиøäà ¢ðãàíèø; 

 òîâàð àññîрòèìåíòèíè òà�ëèë šèëèø; 

 ñîòèø �àæìèíè òà�ëèë šèëèø; 

 ÿíãè áîçîðëàðãà ÷èšèø èìêîíèÿòëàðèíè ¢ðãàíèø; 

 êîðõîíà âà óíèíã ðàšèáëàðè íàðõ ñè¸ñàòèíè ¢ðãàíèø; 

 èñòåúìîë÷èëàðíè òà�ëèë šèëèø; 

 ðàšèáëàðíè òà�ëèë šèëèø; 

 ÿíãè òîâàðíè áîçîðäà šàáóë šèëèøíè ¢ðãàíèø; 

 òîâàð òàðšàòèø êàíàëëàðèíè ¢ðãàíèø; 

 ðåêëàìà ñàìàðàäîðëèãèíè ¢ðãàíèø; 

 òîâàð çà�èðàëàðè ¢çãàðèøëàðèíè òà�ëèë šèëèø. 

 Ìàðêåòèíã èçëàíèøëàðèíè îëèá áîðèø æóäà ê¢ï õèëìà - õèë 

àõáîðîòíè љàéòà èøëàø áèëàí áî�ëèš. Õóñóñàí, áóëàðãà òîâàð 

ñîòèëèøè �àšèäà àõáîðîò, иñòåúìîë �àšèäà àõáîðîò, òàëàá âà 

ý�òè¸æ �àšèäà àõáîðîò, èšòèñîäè¸ò ðèâîæëàíèøè �àšèäà àõáîðîò, 

äåìîãðàôèê, èæòèìîèé âà áîøšà òóðäàãè àõáîðîò. 

 Àõáîðîò éè�èø ê¢ï ìå�íàò âà âàšòíè òàëàá šèëàäè. Ýíã šèììàòëè 

âà èøîí÷ëè àõáîðîò áó áèðëàì÷è àõáîðîò, ÿúíè áåâîñèòà õàðèäîðäàí 

îëèíãàí àõáîðîò ¸êè òàøêèëîòíèíã è÷êè îïåðàòèâ �óææàòëàðèäàí 

îëèíãàí àõáîðîò. 

 

Такрорлаш учун ñàâîëëàð: 
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1. Ìàðêåòèíã íèìà, óíèíã ìî�èÿòèíè šàíäàé òóøóíàñèç? 

2. Ìàðêåòèíãíè ¢ðãàíèø çàðóðèÿòèíèíã àñîñèé ñàáàáëàðè íèìà? 

3. Ìàðêåòèíãíèíã èñòåúìîë÷èëàð ìàíôààòè ñî�àñèäàãè ôàîëèÿòèíè 

ìèñîëëàð áèëàí àòðîôëè÷à ¸ðèòèá áåðèíã? 

4. Ìàðêåòèíãíèíã àñîñèé ìàšñàäëàðèíè àéòèíã? 

5. Ìàðêåòèíãíè ðèâîæëàíòèðèø äàâðëàðèíè àéòèá áåðèíã? 

6. Маркетингнинг асосий вазифаларини санаб беринг? 

7. Савдо маркетинг фаолиятининг микро ва макро даражасини тушунтириб 

беринг? 

 

 Ìàâçóäàãè òàÿí÷ èáîðàëàð: Ìàðêåòèíã, çàðóðèÿò, èñòåúìîë, 

áîçîð áèòèì, àéèðáîøëàø, áà�î, õèçìàò, òîâàð, òîâàð �àðàêàòè, òîâàð 

ñîòèø, ìó�èò, ðåêëàìà, ìàðêåòèíãíèíã òàëàáëàðè, ìàðêåòèíã 

âàçèôàëàðè, тижорат, товар њрами, љадољлаш, бозор концепцияси, 

маркетинг стратегияси, маркетинг тактикаси, бозор конъюктураси, 

экспорт-импорт. 
 

 

 

 

 

 

Ìàâçó - 2: Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñè. 

 

Режа: 

 

1. Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñèíèíã ìî�èÿòè, õóñóñèÿòëàðè, òàðêèáè. 

2. Ìàðêåòèíã òóðëàðè. 

 

 

1. Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñèíèíã ìî�èÿòè, õóñóñèÿòëàðè, òàðêèáè. 
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 Êîíöåïöèÿ - áó àñîñèé �îÿ, ìàúëóì šàðàøëàð òèçèìèäèð. 

Ìàðêåòèíã кîíöåïöèÿñè äåá, êîðõîíà âà ôèðìàëàðíèíã ðàšîáàò 

øàðîèòèäà èñòåúìîë÷èëàðãà ì¢ëæàëëàíãàí - ñòðàòåãèÿñи âà 

òàêòèêàñèíè áåëãèëàéäèãàí çàìîíàâèé áèçíåñ фалсафасидир. 

Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñèäà êîðõîíàëàðíèíã ¢ç ðàšîáàòáàðäîøëèëèãèíè 

îøèðèø ó÷óí êè÷èê âà ¢ðòà ôèðìàëàð áîçîðäà ÿøàá šîëèø ó÷óí 

êóðàøëàðèäàãè èšòèñîäèé æè�àòäàí ¢çèíè òóòèøëàðè 

ò¢�ðèñèäàãè �àðá èšòèñîä÷èëàðèíèíã íàçàðèé, óñëóáèé âà 

òàøêèëèé-óñëóáèé šàðàøëàðèäà ¢ç èôîäàñèíè òîïàäè. 

 �îçèðãè âàšòäà êîðõîíàëàð ôàîëèÿòè áåøòà êîíöåïöèÿ îðšàëè ¢ç 

èôîäàñèíè òîïãàí: 

1. Èøëàá ÷èšàðèøíè òàêîìèëëàøòèðèø êîíöåïöèÿñè; 

2. Òîâàðíè òàêîìèëëàøòèðèø êîíöåïöèÿñè; 

3. Òèæîðàò èøëàðèíè òàêîìèëëàøòèðèø êîíöåïöèÿñè; 

4. Êîðõîíàëàðíè ¢çèäà ìàðêåòèíãäàí ôîéäàëàíèøíè òàêîìèëëàøòèðèø 

êîíöåïöèÿñè; 

5. Èæòèìîèé - àõëîšèé ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñè. 

 Áó áîñšè÷ëàðãà èçî� áåðàìèç: 

1. Èøëàá ÷èšàðèøíè òàêîìèëëàøòèðèø êîíöåïöèÿñè áó êîíöåïöèÿ 

èñòåúìîë÷èíèíã àðçîí áà�îäàãè òîâàðãà á¢ëãàí õàéðèõî�ëèê áèëàí 

šàðàøèãà àñîñëàíàäè. Äåìàê, êîðõîíà ¢ç ôàîëèÿòèíè èøëàá 

÷èšàðèøíè òàêîìèëëàøòèðèá, ðåíòàáåëëèêíè îøèðèá, òîâàðíèíã 

áà�îñèíè ïàñàéòèðèøãà šàðàòèøëàðè øàðò. 

2. Òîâàðíè òàêîìèëëàøòèðèø êîíöåïöèÿñè ìî�èÿòè. Ìà�ñóëîòíèíã 

èñòåúìîë÷èëèê õóñóñèÿòëàðèíè îøèðèøãà àëî�èäà à�àìèÿò 

áåðàäè. Òîâàðëàð ê¢ïàÿ áîøëàãàíäàí êåéèí, óíèíã ñèôàòèíè 

ÿõøèëàøãà ýúòèáîð áåðèø êåðàê. Àñîñèé äèššàò ýúòèáîð òîâàðãà 
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šàðàòèëàäè, øóíèíã ó÷óí ìàðêåòèíã �àðàêàòëàðè òîâàð 

ñèôàòèãà, àíèšðî�è óíèíã ìîäåðíèçàöèÿñèãà šàðàòèëàäè. 

3. Òèæîðàò èøëàðèíè òàêîìèëëàøòèðèø êîíöåïöèÿñè. Áîçîð ñèôàòëè 

òîâàðëàðãà ò¢ëà. Òîâàðíè ñîòèø šиéèíëàøàäè. Êîðõîíà ôèðìà ñîòèø 

âà ñîòèëèøëàðíè ðà�áàòëàíòèðèø ñî�àñèäà åòàðëè 

�àðàêàòëàðíè àìàëãà îøèðìàñà, èñòåúìîë÷èëàð ôèðìàëàðíèíã 

òîâàðëàðèíè êåðàêëè ìèšäîðäà ñîòèá îëìàéäèëàð, äåá �èñîáëàéäè. 

Ôèðìàíèíã àñîñèé ìàšñàäè - ñîòèøëàð �àæìèíèíã ¢ñèøè �èñîáèãà 

ôîéäàëàíèø. Ýúòèáîðíèíã àñîñèé ìàšñàäè - ñîòèø âà õèçìàò 

ê¢ðñàòèø òåõíоëîãèÿñи âà ñîòèøíè ðà�áàòëàíòèðèø á¢éè÷à 

òèæîðàò æàðà¸íëàðиíè æàäàëëàøòèðèø. Òèæîðàò ôàîëèÿòèíè 

òàêîìèëëàøòèðèø òàìîéèëëàðèíèнг ìî�èÿòè øóíäàí èáîðàòêè, 

àãàðäà òèæîðàò ôàîëèÿòèíè òàêîìèëëàøòиðèëìàñà, òîâàð ñîòèøäà 

šàòъèé �àðàêàò šèëèíìàñà, ñîòèø ðà�áàòëàíòèðèëìàñà 

èñòåúìîë÷èëàð òîâàðíè ñîòèá îëìàéäèëàð. 

4. Êîðõîíàäà ìàðêåòèíã ôàîëèÿòèíè òàêîìèëëàøòèðèøíèíã ìî�èÿòè 

øóíäàí èáîðàòêè, à�îëè òàëàáèíè ò¢ëèš šîíäèðèø ìàšñàäèäà áîçîðíè 

÷óšóð ¢ðãàíèø é¢ëè áèëàí ðàšèáäàí ê¢ðà ÿõøèðîš é¢ë áèëàí 

ñîòèøäàí èáîðàò.  

Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñè - èøëàá ÷èšàðèø -ñîòèø ôàîëèÿòèíè 

èñòåúìîë÷èëàð òàëàáëàðèíè àíèšëàø âà šîíäèðèø îðšàëè ò¢ëà 

šàíîàòëàíòèðèøãà ì¢ëæàëëàá òàøêèë ýòèø áèëàí áî�ëèš á¢ëãàí 

�îÿëàð òèçèìèäèð. Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñèíèíã šóéèäàãè 

õóñóñèÿòëàðè áîð: 

1. Ìàðêåòèíã êîíöåïöèÿñèíèíã ýíã ìó�èì õóñóñèÿòè èøëàá ÷èšàðèø âà 

ñîòèø ôàîëèÿòëàðèíè áèðëàøòèðèá èñòåúìîë÷èëàð òàëàáèíè 

šîíäèðèøãà é¢íàëòèðèëàäè; 
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2. Ìàðêåòèíã ôàîëèÿòè òîâàð ñîòèø áèëàí òóãàëëàнìàé 

èñòåúìîë÷èëàð òîâàðäàí šàíîàòëàíèø äàðàæàñèíè áà�îëàø áèëàí 

ÿêóíëàíàäè; 

3. Èñòåúìîë÷èëàð ý�òè¸æèíè àíèšëàø âà šîíäèðèø ó÷óí êîìïëåêñ 

ìàðêåòèíã èëìèé òàäšèšîòëàðè ¢òêàçèø çàðóðëèãèíè 

òóøóíòèðàäè; 

4. Ìàðêåòèíã ôàîëèÿòè äîèìî íàçîðàò âà òà�ëèë šèëèá òóðèëàäè; 

5. Êîðõîíàíè èñòåúìîë÷èëàð òàëàáèíè šîíäèðèøãà ì¢ëæàëëàíãàí 

ôàîëèÿòèíè òîâàðëàðíè òàêðîð ñîòèá îëèø âà ÿõøè æàìîàò÷èëèê 

ôèêðèíè øàêëëàíòèðèøèãà îëèá êåëèøèãà èøîíàäè. 

Ваљт њтиши билан маркетинг моќияти товар ва нарх сиѐсати, 

таљсимлаш, силжитиш ва сотиш жараѐнларининг мажмуи сифатида 

тобора књпрољ тушунишиб боряпти. 

«Маркетинг аралашмаси» деб таржима љилинган махсус 

«маркетинг-микс» атамаси киритиляпти. 

Умумий маркетинг концепциясида «маркетинг-микс» концепциясига 

айланади, асосий эътибор истеъмол эќтиѐжларига ва уларнинг самарали 

љондирилишига эришиш, яъни фойда олиш, товар ва бошља бир љатор 

омиллар ва маркетинг ќаракатлари воситасида (маркетинг-микс) 

истеъмолчилар эќтиѐжларини љондиришга њзвий боёланиб љолди. 

Охирги пайтларда маркетинг ѐрдамида ечиладиган масалаларнинг 

мураккаблашуви шароитида унинг байналминаллашуви билан боёлиљ 

бњлган глобал маркетинг ќаљида тобора књпрољ гапира бошладилар. Бу 

жараѐн, айниљса, трансмиллий компаниялар учун хосдир. Глобал 

маркетинг асосида инновацион товарни эќтиѐжларни љондиришнинг 

стандартлашган ва истеъмолчиларнинг кенг сегментлари учун љулай ва 

арзон бњлган усулига айлантириш ёояси ѐтади. 

Маркетинг турлари њртасида муайян боёлиљлик мавжуд. У 

маркетинг жараѐнларини ќар томонлама ва аниљ вазиятда књриб чиљишга 

имкон беради. Шуни ќисобга олиш керакки, вазифаларни ечишда 

маркетологлар битта эмас, балки турли хил маркетинг турларига дуч 

келишлари мумкин. Талаб ќолатига љараб саккизта вазиятни ажратиб 

књрсатиш њринлидир. Улардан ќар бирига маркетингни бошљариш 

бњйича аниљ вазифа мос келади. Маркетинг типлари бозор талабига ва 

унинг орљасида турадиган истеъмолчига таъсир этиш омили сифатида 1 – 

расмда келтирилган. Улар талабга таъсир этишнинг ќамма асосий 

йњналишларини – талабни яратишдан тортиб объектлари истеъмол љилиш 
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пайтида инсон организмига таъсир књрсатадиган иррационал талабга 

љаршилик љилишгача – деярли очиб берадилар.   
 

   Ўзгартирувчи 

Талаб салбий, уни яратиш керак    

    

Маркетинг 

типлари 
  Раёбатлантирувчи 

Талаб йњљ, уни пайдо љилиш керак   

   

  Ривожлантирувчи 

Талаб мавжуд, уни ќаљиљий љилиш керак   

   

  Ремаркетинг 

Талаб пасаймољда, уни тиклаш керак    

    

   Демаркетинг 

Талаб ќаддан ташљари књп, уни камайтириш керак    

    

   Синхромаркетинг 

Талаб тебраниб турибди, уни барљарорлаштириш 

керак 
   

    

   Љњллаб-љувватловчи 

Талаб имкониятларга мос келади, уни 

барљарорлаштириш   керак 
   

    

   Љарши (акс) таъсир књрсатувчи маркетинг 

Иррационал талаб шаклланди, уни нолгача 

тушириш, яъни йњљ љилиш керак 
   

 
 

1 - расм. Талабнинг ќар хил ќолатларида љњлланадиган 

маркетинг типлари 
 

Ўзгартирувчи (конверсион) маркетинг – салбий талабнинг 

мавжудлигига боёлиљ, бунда бозорнинг катта љисми мазкур товар ѐки 

хизматни инкор љилади. Шунинг учун мазкур ќолда њзгартирувчи 

маркетингнинг вазифаси бњлиб љандайдир маќсулотга нисбатан 

истеъмолчиларнинг салбий муносабатини ижобий муносабатга 

йњналтириш, нархни пасайтириш ва уни самаралирољ силжитиш йњли 

билан њзгартириш ќисобланади. Хорижий амалиѐтда њзгартирувчи 

маркетингни тамаки фирмалари љњллайдилар, бунда давлатнинг 

соёлиљни саљлаш, ижтимоий суёурта идоралари ва жамоатчиликнинг 
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фаол хатти-ќаракатлари натижасида чекувчиларнинг сони кескин 

камаймољда. Мазкур ќолда маркетингнинг вазифаси бњлиб талабнинг 

пайдо бњлиши ва уни маќсулот таклифи даражасигача књтаришга ѐрдам 

берадиган режани ишлаб чиљиш ќисобланади.  Тамаки фирмаларига 

келганда эса, улар йњљотган вазиятларини тиклаш маљсадида таркибида 

канцероген моддалар кам бњлган сигареталарнинг махсус маркаларини 

ишлаб чиљиш ва чиљариш, бир ваљтнинг њзида силжитиш тизимини 

кучайтириш бњйича ишларни олиб борадилар. 

Раёбатлантирувчи маркетинг муайян товар ва хизматларга 

талабнинг йњљлиги кузатилиши билан тавсифланади. Бу ерда 

истеъмолчиларнинг ушбу товарга нисбатан бефарљлиги ѐки љизиљиши 

йњљлиги ќаљида гап боради. Маркетинг вазифаси бњлиб 

истеъмолчиларнинг маќсулотга нисбатан бефарљлигини њзгартириш учун 

маќсулотга хос бњлган фойдали томонларини истеъмолчиларнинг 

эќтиѐжлари ва манфаатлари билан боёлаш усулларини ахтариб топиш 

ќисобланади. Раёбатлантирувчи маркетинг љуйидаги вазиятлар 

сабабларининг олдини олишга мњлжалланган: истеъмолчилар 

маќсулотнинг имкониятларини умуман билмаслиги, тњсиљларни 

йњљотиш ва ќ.к. Раёбатлантирувчи маркетингнинг асосий љуроллари: 

рекламани кучайтириш, нархларни кескин пасайтириш, силжитишнинг 

бошља усулларини љњллаш. 

Ривожлантирувчи маркетинг харидорларнинг књпчилиги мавжуд 

маќсулотлардан љониљмаган, лекин яширин талаб шаклидаги эќтиѐж 

мавжуд бњлган пайтда бњлиши мумкин (масалан, зарарсиз сигареталар, 

тежамлирољ автомобилларга талаб). Мазкур ќолда аниљ товар ѐки хизмат 

шаклида мавжуд бњлмаган товарга потенциал талаб мавжуд бњлади. 

Шунинг учун маркетинг вазифаси бњлиб потенциал бозорнинг 

њлчамларини баќолаш ва потенциал талабни ќаљиљий талабга айлантира 

оладиган самарали маќсулотларни ишлаб чиљариш ќисобланади. 

Маркетолог потенциал талабни аниљлашни ва бозорни ривожлантириш 

учун керакли йњналишда ќамма маркетинг воситаларини 

мувофиљлаштиришни билиши керак. Маркетингнинг таъсирчан 

љуроллари сифатида юзага келадиган янги эќтиѐжларга жавоб берадиган 

маќсулотларни ишлаб чиљариш, уларни љондиришнинг сифат жиќатдан 

янги босљичига њтиш, рекламадан фойдаланиш ва аниљ истеъмолчилар 

гуруќларига мњлжалланган, њзига хос маќсулот имижини яратиш. 

Ремаркетинг – бу пасайиб борувчи талаб шароитида илгариги 

маркетинг комплексини љайтадан англаш асосида уни тиклаш маљсадида 

љњлланадиган маркетинг тури. Маркетингнинг асосий вазифаси талабни 

жонлантиришнинг янги имкониятларини ахтаришдан иборат, яъни: 

товарга янги хусусиятларни бериш орљали товарнинг ќаѐтий даврини 

узайтириш, янги бозорларга кириб бориш ва ќ.к. Умуман олганда, 

талабнинг пасайиши вазиятлари ќамма товар ва хизматлар учун, ќар 
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љандай даврлар учун хос. Шунинг учун маркетологлар шуни назарда 

тутишлари керакки, талаб пасайиш тенденциясига эга бњлганда, 

келажакда бозорни бошља томонга йњналтириш бњйича чора-тадбирлар 

бњлмаганда, у янада пасайиши мумкин ва шу орљали юзага келган 

вазиятдан чиљиш йњлларини чеклаб љуйиши мумкин. 

Синхромаркетинг – бу бозорнинг шундай вазиятики, унда талаб 

ваљт жиќатидан товарларни таклиф љилиш тузилмасига мос келмайдиган 

мавсумий ѐки бошља тебранишлар билан характерланади. Бунда талаб 

корхонанинг ишлаб чиљариш имкониятларидан анча ортиљ бњлиши 

мумкин ѐки, аксинча, мазкур товарни ишлаб чиљариш ќажми бозор 

сегментининг талабларидан књпрољ бњлиши мумкин. Масалан, 

музейларнинг иш кунларида камрољ мижозларга эга бњлиши ѐки шаќар 

транспорти хизматларига талаб ќатто кун давомида њзгариб туриши 

мумкин. Курорт ќудудлари аниљ ифодаланган мавсумий тебранишларга 

эга. Синхромаркетингда талаб тебранишларини силлиљлаштириш 

(номунтазам талаб) эгилувчан нархлар, силжитиш усуллари ва 

маркетингнинг бошља љуроллари ѐрдамида амалга оширилиши мумкин. 

Љњллаб-љувватловчи маркетинг тњлиљ талабнинг мавжудлигини 

характерлайди, яъни бунда товар ва хизматларга талабнинг даражаси ва 

таркиби таклифнинг даражаси ва таркиби тњла мос келади. Бундай 

маркетинг турининг вазифаси бњлиб, одатда, тњлаљонли талаб шароитида 

унинг даражасини истеъмолчиларнинг истаклари тизими ва раљобатнинг 

кучайишини ќисобга олган ќолда саљлаб туриш ќисобланади. Бу ерда 

маркетолог биринчи навбатда саводли нарх сиѐсатини њтказиши, 

сотишнинг зарурий ќажмини саљлаб туриши,  сотиш фаолиятини 

раёбатлантириш ва њзгарувчан харажатлар устидан назоратни амалга 

ошириш билан боёлиљ бњлган бир љатор тактик тадбирларга эътибор 

бериши керак. Тњлаљонли маркетингга энг яхши мисол «Дженерал 

моторс» компаниясининг фаолияти билан боёлиљ. 20--йиллар њрталарида 

компания «Форд» компаниясини орљада љолдиришга муваффаљ бњлди. 

Ушбу компания њрта америкалик учун нархлари паст бњлган, бир хил 

љора рангга бњялган «Т» форд моделига њзининг замонавий, кенг ранг 

гаммасида ишлаб чиљилган автомобил моделини љарама-љарши љњйди. 

Демаркетинг ќаддан ташљари катта талаб шароитида, яъни товар 

ѐки хизматга бњлган талаб таклифдан анча катта бњлган ќолда 

љњлланади. Унинг вазифаси бњлиб салбий бозор ќодисалари, масалан, 

чайљовчиликни йњљотиш маљсадида талабни ваљтинчалик ѐки доимий 

пасайтириш усулларини топиш ќисобланади. Ќаддан ташљари талабни 

пасайтириш товар ѐки хизматлар нархларини ошириш, реклама 

кампаниясини ва сотилишларни раёбатлантиришни тњхтатиш орљали ќал 

љилиниши мумкин. 

Љарши (акс) таъсир књрсатувчи маркетинг соёлиљ учун зарарли 

бњлган ѐки жамоатчилик нуљтаи назаридан норационал бњлган њ ѐки бу 
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маќсулотлар (сигареталар, наркотик моддалар, порнография)га иррационал 

(аљлдан ташљари) талаб мавжуд бњлганда амал љилади. Агар демаркетинг 

яхши сифатли  товарга талабни љисљартириш билан боёлиљ бњлса, 

љарши (акс) таъсир књрсатувчи маркетинг товарни зарарли, ѐмон љилиб 

књрсатади. Мазкур ќолда инсонларни зарарли маќсулотларни истеъмол 

љилишдан воз кечишларига ундаш энг маљсадга мувофиљ бњлиб 

ќисобланади. Бундай маркетингнинг нарх љуроллари бњлиб нархларни 

кескин љњтариш, бу товарларга ќаммага йњл очиљлигини чеклаш бњлиши 

мумкин. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 
 

1. Маркетинг концепцияси нима? 

2. Товарни такомиллаштириш концепциясини изоќлаб беринг. 

3. Тижоратни такомиллаштириш концепциясини айтиб беринг. 

4. Синхромаркетинг нима? 

5. Раёбатлантирувчи маркетинг нима? 

6. Љарши (акс) таъсир књрсатувчи маркетинг љандай  ќолларда 

љњлланилади? 

7. Талаб таклифдан анча катта бњлганда љайси маркетинг тури 

љњлланилади? 

 

Мавзудаги таянч иборалар: концепция, истеъмолчи, 

тижорат, талаб, таклиф, товар, нарх, сифат, маркетинг-микс, њзгартирувчи 

маркетинг, раёбатлантирувчи маркетинг, ривожлантирувчи маркетинг, 

ремаркетинг, демаркетинг, синхромаркетинг, љњллаб-љувватловчи 

маркетинг, љарши таъсир књрсатувчи маркетинг, иррационал талаб. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ìàâçó - 3: Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè. 

 

Ðåæà: 



 21 

 

1. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè òóøóí÷àñè âà ¢òêàçèø óñóëëàðè. 

2. Ìàðêåòèíãäà àõáîðîò òèçèìè. 

 

1. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè òóøóí÷àñè âà ¢òêàçèø óñóëëàðè. 

 

 Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè äåãàíäà - êîðõîíàëàð âà ôèðìàëàðíèíã 

ôàîëèÿòèãà òààëëóšëè âàçèÿòëàðíè ìóàììîëàðèíè èôîäàëîâ÷è 

ìàúëóìîòëàðíè ò¢ïëàø, òà�ëèë šèëèø, �èñîáîòëàð òóçèø âà 

õóëîñàëàð ÷èšàðèø òóøóíèëàäè. 

 �îçèðãè çàìîí áîçîðèäà ìóâàôôàšèÿòãà ýðèøèø, èëìèé òåõíèêà 

òàðàššè¸òè íàòèæàñèäà ôèðìàíèíã èøëàá ÷èšàðèø, ìîëèÿâèé âà 

òåõíоëîãèê ñàëî�èÿòè áèëàí ýìàñ, áàëêè ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè 

¢òêàçèøäàãè ôàîëëèê, òàøàááóñêîðëèê âà òàæðèáàñè áèëàí 

àíèšëàíàäè äåãàí ôèêð ìóëî�àçàëàð �óêì ñóðìîšäà. 

 Áóíè òàñäèšëîâ÷è �àšèšàò øóêè, êåéèíãè 10-15 éèëäà 

ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè çàìîíàâèé áèçíåñíèíã êàòòà ìóñòàšèë 

ñî�àñèãà àéëàíèá êåòäè. Ìàúëóìîòëàðãà ê¢ðà 50 ôîèçäàí ê¢ï 

аìåðèêàëèê, 86 фоиз åâðîïàëèê âà 60 фоиз ßïîíèÿ áèçíåñìåíëàðè ôèðìà 

âà êîìïàíèÿëàðè ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðèíè ¢ç êó÷ëàðè áèëàí îëèá 

áîðàäèëàð. 

 Šîëãàíëàðè ýñà ìàõñóñ òàäšèšîò ìóàññàñàëàðèãà ìóðîæààò 

šèëèøàäè. �îçèð ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè áèëàí æóäà ê¢ï èëìèé - 

òåêøèðèø áþðîëàðè, ôèðìàëàðè, àãåíòëèêëàðè, óíèâåðñèòåòëàðè, 

äàâëàò ìóàññàñàëàðè øó�уëëàíèøìîšäà. Ìàñàëàí, Ãåðìàíèÿäà 120 äàí 

ê¢ïðîš 3 ìèíã êèøèëèê èëìèé õîäèìëàðè á¢ëãàí òàøêèëîòëàð ìàðêåòèíã 

òàäšèšîòè îëèá áîðìîšäà. Ôðàíöèÿäà áóíäàé ìóàññàñàëàð 100 òà, 

Àíãëèÿäà 200 òà, ÀŠØäà 800 òàäàí ê¢ïðîš á¢ëèá, áèð éèëäà 1 ìëðä $ 

àòðîôèäà ìàáëà� àéëàíòèðèëàäè. 
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 Òàäšèšîòëàðíèíã é¢íàëèøëàðè äîèì êåíãàéèá áîðàäè. Áèðîš 

šóéèäàãè é¢íàëèøëàðäàãè òàäšèšîòëàð ýíã ìó�èì á¢ëèá 

�èñîáëàíàäè: 

1. Áîçîð ñè�èìè âà óíèíã ñàëî�èÿòè; 

2. À�îëè äàðîìàäè; 

3. Èñòåúìîë÷èëàðíèíã õàòòè - �àðàêàòëàðè âà ìоòèâàöèÿñè; 

4. Áîçîð óëóøëàðèíèíã ôèðìàëàð ¢ðòàñèäà òàšñèìëàíèøè; 

5. Ðåêëàìà, óíèíã ñàìàðàäîðëèãè; 

6. Íàðõ ñè¸ñàòè âà íàðõ ýãèëóâ÷àíëèãè; 

7. Àõáîðîò îšèìëàðè; 

8. Òîâàð �àðàêàòè êàíàëëàðè; 

9. Èø ôàîëëèãèíèíã òåíäåíöèÿëàðè; 

10.Òîâàðëàðíèíã âà èøëàá ÷èšàðóâ÷è ôèðìàëàðíèíã íóôóçè; 

11.Ìà�ñóëîò âà ôèðìàëàðíèíã ðàšîáàòáàðäîøëèãè; 

12.Æàìîàò à�àìèÿòëèëèãè âà àëîšàëàðè; 

 Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè šóéèäàãè òàëàáëàð àñîñèäà àìàëãà 

îøèðèøëàðè çàðóð: 

1. Áîçîðíè ¢ðãàíèø âà áîøšàðèø ñî�àñèäà �àììà šàáóë šèëèíàäèãàí 

ñî�àëàð ìàðêåòèíã ñî�àñèäàãè ôàîëèÿòèãà áî�ëàá îëèá áîðèëèøè 

êåðàê; 

2. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðèíèíã òàðêèáè, óíèíã ìàšñàäè âà 

âàçèôàëàðèäà áåëãèëàá š¢éèëàäè. Áóíäà àíèš ì¢ëæàëëàнãàí 

áîçîðíè áåëãèëàø âà óíè òà�ëèë šèëèø ìóàììîëàðèíè êîðõîíàíèíã 

èìêîíèÿòè áèëàí áî�ëàá îëèá áîðèø òàëàá šèëèíàäè. 

 Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðèíè ìóñòàšèë îëèá áîðèøãà ôàšàòãèíà 

ìàëàêàëè ìóòàõàññèñëàð øòàòè á¢ëãàí ìàõñóñ òàäšèšîò÷èëèê  

á¢ëèíìàñèãà âà åòàðëè ìîëèÿâèé ðåñóðñëàðãà ýãà á¢ëãàí éèðèê 

ôèðìàëàð êó÷è åòàäè. 
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 Ìàðêåòèíã òàäšèšîòè àõáîðîòëàðè šóéèäàãè òàäšèšîòëàðèíè 

îëèá áîðèø é¢ëè áèëàí îëèíèøè ìóìêèí: 

- êàáиíетëè; 

- ñèôàò âà ìèšäîð; 

- äîèìèé (ïàíåëëè) âà ýпèçîäëè (îíäà - ñîíäà þç áåðàäèãàí) âà �.ê. 

 Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðèíè ¢òêàçèøíèíã 4 òà óñëóáè ìàúëóì 

(áèðëàì÷è àõáîðîòíè îëèø ó÷óí):  

1. êóçàòèø; 

2. ñèíîâ; 

3. ôîêóñëàø; 

4. ñ¢ðîâ. 

 Êóçàòèø óñëóáè îðšàëè îäàìëàðíèíã õóëš - àòâîðèíè âà àòðîô 

ìó�èòíè, �àšèšèé �îëàòëàðíè ¢ðãàíèø âà šàéä ýòèø ìóìêèí. Ìàñàëàí, 

ä¢êîíäà áèðîð áèð òîâàðíèíã ñîòèá îëèíèøè ìèšäîðè ¸êè õàðèäîðëàð 

îšèìèíèíã �àðàêàòè êóçàòèøëàð, òåëåêàìеðàëàð âà ê¢ç îðšàëè �àì 

êóçàòèëàäè. 

 Ñèíîâ - îëäèíäàí �îëàòíè ÿðàòèø àñîñèäà îëèíãàí íàòèæàëàðíè 

¢ë÷àø áèëàí áèðîð æàðà¸ííè àìàëãà îøèðèøäèð. Ìàñàëàí, òîâàðëàðíè 

�àð õèë ¢ðàìëàðäà òàêëèô ýòèøãà õàðèäîðëàðíèíã ðåàêöèÿñèíè 

¢ë÷àø, ÿíãè ìîäèôèêàöèÿäàãè òîâàðíèíã àíúàíàâèé òîâàðëàðãà 

íèñáàòàí ñîòèëèø ìèšäîðè áà�îëàíàäè, ñèíîâ òàðçèäà èøëàá 

÷èšàðèëàäè. 

 Ôîêóñëàø - áó óñëóá á¢éè÷à ìàõñóñ òàíëàíãàí ãóðó� òàíëàá 

îëèíàäè (ìàõñóñ òàíëàíãàí 10-12 ðåñпондент). Ôîêóñ ãóðó� òîâàðíèíã 

ðåàë ¸êè ïîòåíöèàë èñòåúìîë÷èëàðäàí, ìóàéÿí èæòèìîèé ãóðó� 

âàêèëëàðèäàí, ýêñïåðòëàðäàí èáîðàò á¢ëèøè ìóìêèí. ¡ðãàíèëàäèãàí 

ìóàììîíè �àð òîìîíëàìà ìó�îêàìà šèëèøäàí èáîðàò. 



 24 

 Ñ¢ðîâ - ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðèäà î�çàêè ñ¢ðîâëàð, ïî÷òà 

îðšàëè ñàâîë - æàâîá šèëèø, òåëåôîí îðšàëè èíòåрâüþëàð 

èøëàòèëàäè.  

 Î�çàêè ñ¢ðîâëàð àí÷à óñòóíëèêëàðãà ýãà, ÷óíêè óëàð øàõñèé 

ìóëîšоòãà àñîñëàíãàí. Ôèðìàëàð èíñîíëàðíèíã áèëèìè, äóí¸šàðàøè, 

èñòåúìîë÷èëàðíèíã òàëàáëàðè, �àšèäàãè ìàúëóìîòãà эãà á¢ëèø ó÷óí 

ñ¢ðîâëàð ¢òêàçèëàäè. Àãàð ñ¢ðîâ ýðêèí ñó�áàò øàêëèíè îëñà, 

áóíäàé ñ¢ðîâ èíòåðâüþëàø äåéèëàäè. 

 Àãàð ñàâîëëàð šàòúèé áåëãèëàíãàí øàêëäà љњéèëñà, áóíäàé 

ñ¢ðîâ ñàâîë - æàâîá äåéèëàäè. 

 Ñ¢ðîâ âàðàšàëàðè ñàâîëëàðèíè тóçèø ýíã šиéèí æàðà¸íëàðäàí 

�èñîáëàíàäè. Áóíäà šóéèäàãè àñîñèé òàëàáëàðãà ðèîÿ šèëèíèøè 

êåðàê: 

- ñàâîëëаðãà æàâîá áåðèøíèíã ïðèíöèïèàë èìêîíèÿòè á¢ëèøè êåðàê; 

- ñàâîëëàð ñîääà, ëњíäà šèëèá òóçèëãàí á¢ëèøè êåðàê; 

- ñàâîëëàðíèíã øàêëè ñ¢ðàëóâ÷èëàðäà æàâîá áåðìàñëèê èøòè¸šèíè 

¢é�îòìàñëèãè êåðàê. 

 Ïî÷òà îðšàëè ñàâîë - æàâîá ¢òêàçèø àõáîðîòíè îëèøíèíã íèñáàòàí 

àðçîí óñóëèäèð. Ê¢ï âàšòãà ýãà á¢ëèá, ñ¢ðàëóâчè ¢éëàøíè òàëàá 

šèëàäèãàí àí÷à šиéèí ñàâîëëàðãà æàâîá áåðèø èìêîíèíè áåðàäè. Ïî÷òà 

îðšàëè ñ¢ðàøëàðíèíã ìó�èì êàì÷èëèãè àíêåòàëàð šàéòàðèëèøè 

äàðàæàñèíèíã ïàñòëèãèäèð (мàêñèìóì 10-15 %). Òàðšàòèøãà âà 

ò¢ëäèðèëãàí àíêåòàëàðíè šàéòàðèá îëèøãà ê¢ï âàšò òàëàá ýòèëàäè. 

 Òåëåôîí îðšàëè èíòåðâüþëàð - ñ¢ðîâëàðíè ¢òêàçèøíèíã ýíã 

òåçêîð âà àðçîí óñóëèäèð. Ó þšîðè íàòèæàâèéëèêêà ýãà 

(æàâîáãàðíèíã 80-90 %). Ñàâîëëàð î÷èš âà ¸ðèš á¢ëèøè ìóìêèí (ÿúíè, 

îëäèíäàí òàé¸ðëàíãàí æàâîáëàð âàðèàíòëàðè áèëàí ѐки уларсиз). 

 Àíêåòà ñ¢ðîâèíèíã ÿêóíèé áîñšè÷è á¢ëèá, ñ¢ðîâ íàòèæàëàðè 

á¢éè÷à �èñîáîòíè òóçèø âà òàêëèôëàðíè èøëàá ÷èšèø �èñîáëàíàäè. 
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�èñîáîò ¢ç è÷èãà ó÷ á¢ëèìíè îëàäè: êèðèø, ñ¢ðîâ íàòèæàëàðè, 

õóëîñàëàð âà òàêëèôëàð. 

 Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè �àì ¢ç êó÷è áèëàí �àì æàëá ýòèëãàí 

ìóòàõàññèñëàð ¸ðäàìèäà ¢òêàçèëèøè ìóìêèí. Óëàð ÷óšóð áèëèìãà 

ýãà á¢ëèøëàðè êåðàê. 

 

2. Ìàðêåòèíãäà àõáîðîò òèçèìè. 

 

 �îçèðãè çàìîí øàðîèòèäà êîðõîíàíèíã ôàîëèÿò ê¢ðñàòèøè âà 

êàñîäãà ó÷ðàìàñëèãè èšòèñîäèé, èëìèé - òåõíèêàâèé, êîíúþíêòóðà - 

òèæîðàò, èæòèìîèé âà áîøšà àõáîðîòëàðãà áî�ëèšäèð. �àð áèð ôèðìà 

¢ç õóñóñèé ìàðêåòèíã àõáîðîòè òèçèìèíè ÿðàòèøãà ìàæáóðäèð. 

 Áó àõáîðîòëàð ðåæàëàøòèðèø, ìàðêåòèíã òàäáèðëàðèíè 

àìàëãà îøèðèø âà òàäáèðëàð óñòèäàí íàçîðàò šèëèø ìàšñàäëàðãà 

ì¢ëæàëëàíãàíäèð. 

 Óìóìàí îëãàíäà àõáîðîò áó òåãèøëè ìàúëóìîòëàð éè�èíäèñè 

á¢ëèá �èñîáëàíàäè.  

 Ìàðêåòèíã àõáîðîòèíè àñîñèíè èñòåúìîë÷èëàð òàëàáëàðè, òîâàð 

ò¢�ðèñèäàãè ìàúëóìîòëàðè, ðàšèáëàðíèíã �îëàòè, áîçîð 

êîíüþíêòóðàñè (�îëàòè), òîâàðëàðíèíã šîëäèšëàðè, ñîòèø �àæìëàðè, 

íàçîðàò šèëèíìàéäèãàí îìèëëàð ò¢�ðèñèäàãè õàáàðëàð âà �.ê. 

êèðàäè. 

 Ìàðêåòèíã àõáîðîò òèçèìèíè òàøêèë ýòèøäà ÿãîíà óñëóá ¸êè 

íàìóíà é¢š. �àð áèð ôèðìà ¢çèãà õîñ é¢ëëàðíè š¢ëëàéäè. Ô.Êîòëåð 

ìàðêåòèíã àõáîðîòè òèçèìèíè 4 òà ¸ðäàì÷è òèçèì ìàæìóèäàí èáîðàò 

äåá šàðàéäè: 

1. È÷êè �èñîáîò òèçèìè; 

2. Òàøšè æîðèé ìàðêåòèíã àõáîðîòèíè ò¢ïëàø òèçèìè; 

3. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè òèçèìè; 
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4. Ìàðêåòèíã àõáîðîòíè òà�ëèë šèëèø òèçèìè. 

 

 Àõáîðîòëàð æàìè 2 ãóðó�ãà á¢ëèíàäè; 

 

1. Äàñòëàáêè ìàúëóìîòëàð (áèðëàì÷è), áó ÿíãèòäàí 1-ìàðòà îëàäèãàí 

àõáîðîòëàð, óøáó ìàúëóìîòëàð ôèðìàíèíã ñòðàòåãèÿñèãà áî�ëèš, 

ÿúíè óíèíã áîçîðèíè ýãàëëàø óñëóáëàðèäàí êåëèá ÷èšàäè. 

 Áèðëàì÷è ìàúëóìîòëàð àíèš ìàñàëàíè å÷èø ìàšñàäèäà ÿíãèäàí 

ò¢ïëàíàäè. 

 Èêêèëàì÷è àõáîðîò. Áó ôèðìà ¸êè êîðõîíàíèíã ôàîëèÿò 

âàçèôàëàðèíè áàæàðèø ó÷óí æàëá ýòèëãàí àõáîðîò ò¢ïëàìè, 

èêêèëàì÷è àõáîðîòëàðíèíã ìàíáàñè ñèôàòèäà šóéèäàãèëàð á¢ëèøè 

ìóìêèí: 

- Áóõãàëòåðèÿ �èñîáîòè; 

- Ñòàòèñòèêà ðàšàìëàðè; 

- Èšòèñîäèé òà�ëèë íàòèæàñè; 

- Áèçíåñ ðåæà ìàúëóìîòëàðè; 

- Ñîòèø ò¢�ðèñèäàãè ðåêëàìàëàð; 

- Òàôòèø âà àóäèò ìàòåðèàëëàðè; 

- Ìàòáóîò ìàúëóìîòëàðè (ìàšîëà, æóðíàë, �óêóìàò �óææàòëàðè âà 

�.ê.). 

 Íèìà ó÷óí àõáîðîòëàð ò¢ïëàø êåðàê? ×óíêè êîðõîíà (ôèðìà) 

ôàšàò àõáîðîòëàð ò¢ïëàø îðšàëè áîçîðäà: 

- àíèš óñòèâîðëèêêà ýðèøàäè; 

- ìîëèÿâèé õàâôñèçëèêíè òàúìèíëàéäè âà ìàâšåè òóøèá êåòèøèíèíã 

îëäèíè îëàäè; 

- èñòåúìîë÷èëàð ìóíîñàáàòëàðíè àíèšëàéäè; 

- òàøšè ìó�èòíè íàçîðàò šèëàäè; 

- ñòðàòåãèÿíè áîøšàðàäè; 
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- ôàîëèÿòèíè áà�îëàéäè; 

- ðåêëàìàñèãà èøîí÷íè îøèðàäè; 

- šàðîðëàðíè àñîñëàéäè;  

- êåëàæàãèãà èøîí÷ �îñèë šèëàäè; 

- ñàìàðàäîðëèãèíè ÿõøèëàéäè. 

 Ìàðêåòèíã àõáîðîòëàðè èøîí÷ëè, ò¢ëà, óçëóêñèç, 

òàššîñëàíóâ÷àí, âà ¢ç âàšòèäà éè�èëãàí á¢ëèøè øàðò. 

 Ìàðêåòèíã àõáîðîò òèçèìèäà ýíã àââàëî èêêèëàì÷è ìàúëóìîòëàð 

éè�èø âà áà�îëàøäàí áîøëàíàäè. Óëàð è÷êè âà òàøšè àõáîðîòãà 

á¢ëèíàäè. 

 

Èêêèëàì÷è àõáîðîòëàð ìàíáàëàðè. 

 

¹ È÷êè ìàúëóìîòëàð Òàøšè ìàúëóìîòëàð 

1.  Ôèðìà (êîðõîíà) ðåæàëàðè âà óíèíã 

áàæàðèëèøè. 

Äàâëàò âà íîäàâëàò 

òàøêèëîòëàðèíèíã 

àõáîðîòëàðè. 

2.  Ñîòèø ò¢�ðèñèäàãè ìàúëóìîòëàð. Íàøð šèëèíà¸òãàí æóðíàë, 

ãàçåòà âà �.ê.ëàð. 

3.  Ôîéäà âà çàðàðëàð. Êèòîáëàð âà ñòàòèñòèê 

ìàúëóìîòëàð. 

4.  Õàðèäîðëàð áèëàí �èñîáëàð.  

5.  Òîâàð çàõèðàëàðè.  

6.  Îëäèíãè òàôòèø íàòèæàëàðè.  

7.  Èñòåúìîë÷èëàð àðçëàðè, 

íîðîçèëèêëàðè. 

 

8.  Íàòèæàëàðèíè ñîëèøòèðèø ó÷óí 

ñòàíäàðòëàð (ìåú¸ðëàð) âà 
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áîøšàëàð. 

 

 Ìàðêåòèíã �èñîáîòèãà бèð šàí÷à òàëàá š¢éèëèøè ëîçèì, ÿúíè 

éè�èëãàí àõáîðîò èøîí÷ëè á¢ëñà, óçëóêñèç òàššîñëàíóâ÷àí âà óçîš 

ìóääàòëè ìàšñàäëàðíè å÷èø ó÷óí ìîñëàøèøè çàðóð.    
 

Такрорлаш учун ñàâîëëàð: 

 

1. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè äåãàíäà íèìàíè òóøóíàñèç? 

2. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè ìàçìóíèíè àéòèá áåðèíã? 

3. Ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè óñëóáëàðèíè òàâñèôëàá áåðèíã? 

4. Ìàðêåòèíã àõáîðîò òèçèìèãà šàíäàé òàëàáëàð š¢éèëàäè? 

5. Áèðëàì÷è àõáîðîò íèìà? 

6. Èêêèëàì÷è àõáîðîò íèìà? Óëàð áèð-áèðèäàí íèìàñè áèëàí ôàðš 

šèëàäè? 

7. Êîðõîíàëàð ó÷óí àõáîðîò šàíäàé à�àìèÿòãà ýãà? 

8. Тадљиљот воситаларини айтиб беринг? 

 

 Ìàâçóäàãè òàÿí÷ èáîðàëàð: Êóçàòèø, ñèíîâ, ôîêóñëàø, ñ¢ðîâ, 

áèðëàì÷è àõáîðîò, èêêèëàì÷è àõáîðîò, êàáèíåòëè òàäšèšîòëàð, äàëà 

òàäšèšîòè, èíòåðâüþ, ахборот манбалари, маркетинг тадљиљоти. 
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Ìавзу - 4.  Маркетинг муќити. 

 

режа: 

 

1. Ìàðêåòèíã ìó�èòèíèíã ìî�èÿòè âà óíè ¢ðãàíèøíèíã à�àìèÿòè. 

2. È÷êè (ìèêðî) ìàðêåòèíã ìó�èòè ìî�èÿòè âà óíãà òàúñèð ýòóâ÷è 

îìèëëàð. 

3. Òàøšè (ìàêðî) ìàðêåòèíã ìó�èòè ìî�èÿòè âà óíãà òàúñèð ýòóâ÷è 

îìèëàð. 

 

1. Ìàðêåòèíã ìó�èòèíèíã ìî�èÿòè âà óíèíã ¢ðãàíèøíèíã à�àìèÿòè. 

 

 Áîçîð èšòèñîäè¸òè äàâðèäà ôèðìà âà êîðõîíàëàð ¢ç 

ôàîëèÿòëàðèíè òàøêèë ýòèøäà áèð šàí÷à àòðîôäà á¢ëãàí îìèë âà 

кучларга äó÷ êåëàäèëàð. Áóëàðíèíã šàòîðèäà á¢ëãàí õèëìà-õèë 

òàúñèð ýòóâ÷è æàðà¸íëàð ôèðìàëàðíèíã ôàîëèÿòèãà èæîáèé ¸êè 

ñàëáèé òàúñèð ê¢ðñàòàäèëàð.  

 Ìàðêåòèíã ìó�èòè äåãàíäà ôèðìà ¸êè óíèíã þšîðè òàøêèëîòëàð 

ôàîëèÿòèãà òàúñèð ýòóâ÷è èæòèìîèé, èšòèñîäèé, ñè¸ñèé âà 

�óšóšèé îìèëëàð ìàæìóè òóøóíèëàäè. Ìó�èò äîèìèé ¢çãàðèøäà, ÿúíè 

ó  ñàëáèé ¸ки èæîáèé òàúñèð ê¢ðñàòèøè ìóìêèíëèãè ñàáàáëè, óíè 

òèçèìëè ¢ðãàíèø, àëî�èäà æàðà¸íëàðíè âà óëàðíèíã ¢çàðî àëîšàñèíè 
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êóçàòèø çàðóðèÿòè ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè æàðà¸íëàðäà æóäà 

ìó�èì òàäáèð á¢ëèá �èñîáëàíàäè. Áîçîð èšòèñîäè¸òè øàðîèòèäà 

ôèðìàëàðíèíã òàšäèðè è÷êè âà òàøšè ìó�èò áèëàí áî�ëàíèøè 

àíèšäèð. �à¸òíèíã ¢çè š¢éèëãàí ìàšñàäëàðíèíã äîëçàðáëèãè ìó�èòíè 

¢ðãàíèøãà ÷îðëàéäè. Óøáó òàìîéèëíè èíêîð šèëãàí ôèðìàëàð àëáàòòà 

ìóðàêêàá à�âîëãà òóøиá šîëèøëàðè ìóìêèí. Ðåñïóáëèêàäà ñîäèð 

á¢ëãàí ìó�èòíèíã �àðàêàòè âà òàðêèáè ôèðìàëàðíèíã òàšäèðèãà âà 

òåãèøëè ôîéäàíè òàúìèíëàø ìàñàëàëàðèãà æèääèé òààúñóðîò 

ê¢ðñàòìîšäà. Ìó�èòíèíã àðçèìàñ ¢çãàðèøèãà ýúòèáîð áåðìàñëèê ¸êè 

íàçîðàòíè ñóñàéòèðèø ôèðìàíèíã âà áîçîðíèíã áîøšà ñóáúåêòëàðè 

èøèäà æóäà î�èð îšèáàòëàðãà îëèá êåëèøè ìóìêèí. Øóíèíã ó÷óí 

êîðõîíà ìàðêåòîëîãëàðèíèíã ìó�èò äîèðàñèäà á¢ëà¸òãàí ¢çãàðèøëàðíè 

àëî�èäà âà ìàñúóëäîðëèê áèëàí êóçàòèá áîðèøëàðè íàçàðäà 

òóòèëàäè.  

 Ìàðêåòèíãäà èêêè õèë è÷êè (микро) âà òàøšè (ìàêðî) ìó�èò 

ìàâæóä. 

 È÷êè ìèêðî ìó�èò ôèðìà ðà�áàðèÿòè òîìîíèäàí íàçîðàò 

šèëèíàäèãàí òåõíîëîãèê æàðà¸í, ìîëèÿ à�âîëè, áîøšàðèøíèíã òàøêèëèé 

òóçèëèøè, áîçîðíè òàíëàø áèëàí áî�ëèš á¢ëãàí ìàñàëàëàð êèðàäè. 

Ôàêòîðëàð ãóðó�èãà šóéèäàãèëàð êèðàäè: èšòèñîäèé, �óšóšèé, 

ñè¸ñèé, äåìîãðàôèê, ãåîãðàôèê, ìèëëèé èëìèé-òåõíèêàâèé òåõíîëîãèê, 

èæòèìîèé-ìàäàíèé âà �îêîçîëàð. 

 Ìèêðî ìó�èòíèíã àñîñèé šèñìè ôèðìà áîøšàðóâèíèíã íàçîðàòè 

îñòèäà á¢ëàäè. Øóíäàé šèëèá, ìèêðîìó�èòíè ¢ðãàíèø áîçîðíèíã àíèš 

ñóáúåêòèãà íèñáàòàí š¢ëëàíèëãàí �îëäà àìàëãà îøèðèëàäè. 

 Òàøšè ìèêðîìó�èò - áóíãà ôèðìà ðà�áàðèÿòè òîìîíèäàí íàçîðàò 

šèëèíìàéäèãàí ìàñàëàëàð, ëåêèí ôèðìà ôàîëèÿòèãà òàúñèð 

ê¢ðñàòàäèãàí îìèëëàðíè ¢ç è÷èãà îëàäèãàí ìàñàëàëàð êèðàäè.  
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 Õàëšàðî ìàðêåòèíã ìó�èòèíèíã õóñóñèÿòëàðè àñîñàí 

àéèðáîøëàø æàðà¸íëàðèíè ìóðàêêàáëàøòèðà¸òãàí ò¢ñèšëàðíè 

é¢šîòèøäàí èáîðàò. Òóðëè õèë èšòèñîäè¸òëàð âà ìàìëàêàòëàð 

¢ðòàñèäà šè¸ñèé óñòóíëèêëàðíè šàéòà òàšñèìëàø ð¢é áåðàäè. 

Ñàíîàòè ðèâîæëàíãàí ìàìëàêàòëàð äàñòàââàë, Æàíóáèé - Øàðšèé 

Îñè¸äà, øóíèíãäåê, Øàðšèé Åâðîïà ìàìëàêàòëàðè ê¢ðèíèøèäàãè ÿíãè 

ðàšèáëàð ïàéäî á¢ëäè. Óëàð èëãàðè �àðáèé ìàìëàêàòëàð �óêìðîí 

á¢ëãàí èšòèñîäè¸òíèíã šàòîð áàçàâèé ñåêòîðëàðèãà (ï¢ëàò, êèì¸, 

ò¢šèìà÷èëèê ìà�ñóëîòëàðè) íèñáàòàí šóëàé ¢ðèíëàðãà ÷èšèá 

îëäèëàð. Åâðîïà �àìæàìèÿòè àñîñèé ñàíîàò ìà�ñóëîòëàðè (àââàëî õîì - 

àø¸ âà ìàòåðèàëëàð) áîçîðëàðèäà Øàðšèé Åâðîïà ìàìëàêàòëàðèíèíã 

ôàîëëèãèíè ñåçà áîøëàäè. Àíúàíàâèé ðèâîæëàíãàí ìàìëàêàòëàð ó÷óí 

õîñ á¢ëãàí ðàšîáàò óëàð ÷åãàðàëàðèäàí ÷èšèá êåòèá, �àšèšèé 

ãëîáàë ðàíã îëäè. 

 

2. È÷êè (ìèêðî) ìàðêåòèíã ìó�èòè ìî�èÿòè âà óíãà  

òàúñèð ýòóâ÷è îìèëëàð 

 

 Êîðõîíà, ôèðìàíèíã ìèêðîìó�èòè òàðêèáèãà òàúìèíîò÷èëàð, 

âîñèòà÷èëàð, ðàšîáàò÷èëàð, èñòåúìîë÷èëàð âà àëîšàëàð ¢ðíàòóâ÷è 

àóäèòîðèÿëàð êèðàäè. 

 Ìàðêåòèíã íóšòàè íàçàðèäàí šàðàãàíäà ìàðêåòîëîãëàð ó÷óí   

îëèé ðà�áàðèÿò šóéèäàãè ìàñàëàëàðãà äàõëäîð ôèêðëàðè ýíã ìó�èì 

�èñîáëàíàäè: 

1. Ôàîëèÿò ñî�àëàð; 

2. Óìóìèé ìàšñàäëàð; 

3. Ìàðêåòèíã ðîëè, š¢ëëàíèø äàðàæàñè; 

4. Áîøšà òàäáèðêîðëèê èøëàðèíèíã ðîëè; 

5. Êîðïîðàòèâ ìàäàíèÿò. 
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 Ôàîëèÿò ñî�àëàðè. ìà�ñóëîòíèíã óìóìèé äàðàæàñè, êîìïàíèÿ 

âàçèôàëàðè, õóäóäèé ÷åãàðàëàðè, ìóëêíèíã ê¢ðèíèøè âà ôàîëèÿò 

áèëàí áî�ëèš á¢ëãàí ìàñàëàëàðèíè ¢ç è÷èãà îëàäè. 

 Óìóìèé ìàšñàäëàð. Áó òóøóí÷à ðà�áàðèÿò òîìîíèäàí áåëãèëàá 

áåðèëàäèãàí âà áàæàðèëèø äàðàæàñè ñàíîàò áèëàí ¢ë÷àíèøè ìóìêèí 

á¢ëãàí òîïøèðèšëàðíè ¢çèäà èôîäàëàéäè. 

 Ìàðêåòèíã ðîëè, š¢ëëàíèëèø äàðàæàñè. Áóíäà ðà�áàðèÿò 

ìàðêåòèíãíèíã ðîëèíè òàúêèäëàøè, óíèíã âàçèôàëàðèíè áåëãèëàøè âà 

óëàðíè š¢øèø áèëàí áî�ëèš á¢ëãàí èøëàðäà ìàðêåòèíãíèíã ðîëèíè ¢ç 

õîäèìëàðèãà òóøóíòèðèø áèëàí áî�ëèš á¢ëãàí îìèëëàðíè òóøóíèø 

ê¢çäà òóòèëàäè.  

 Áîøšà òàäáèðêîðëèê èøëàðèíèíã ðîëè. Ôèðìàäà ìàâæóä á¢ëãàí 

á¢ëèìëàð; èøëàá ÷èšàðèø, ìîëèÿ, �èñîá÷èëèê, êîíñòðóêòîðëèê, 

òàúìèíîò, �óšóšøóíîñëèê, ìàðêåòèíã òàäšèšîòëàðè êàáè á¢ëèìëàðíèíã, 

âàçèôàëàðè, óëàðíèíã áèð-áèðè áèëàí áî�ëèšëèãè, ìàðêåòèíã áèëàí 

àëîšàëàðè àíèš áåëãèëàá áåðèëèøè êåðàê.  

 Êîðïîðàòèâ ìàäàíèÿò. Áó òóøóí÷à õîäèìëàðíèíã ðèîÿ šèëèøëàðè 

ó÷óí óëàðãà ¢ðíàòèëãàí šàäðèÿòëàð, íîðìàëàð âà ôàîëèÿò 

šîèäàëàðèíèíã ÿãîíà òàðìî�èíè šàìðàá îëàäè. Áóíãà ôèðìà èñòèšáîëè, 

èø÷è ìó�èò, (òàøšè šè¸ôàãà š¢éèëàäèãàí òàëàáëàð, šîèäàëàðäàí 

÷åêèíèø ý�òèìîëè, áîøšàðèø, àëîšà, êàäðëàð áèëàí èøëàø äàðàæàñè 

âà áîøšàëàð êèðàäè. 

 Óøáó ìàñàëàëàð àíèšëàíãàíäàí ñ¢íã ìàðêåòèíã õèçìàòè 

áîøšàðàäèãàí àñîñèé òàðêèáèé šèñìëàð àíèšëàíàäè: 

 àíèš áîçîðãà ì¢ëæàëëàíãàí áîçîð òàíëàíàäè; 

 ìàðêåòèíã ìàšñàäëàðè òàíëàíàäè; 

 ìàðêåòèíãíè òàøêèë ýòèø òàíëàíàäè; 

 ðåæàíè íàçîðàò šèëèø é¢ëè àíèšëàíàäè. 

 Àíà øó òàðêèáèé šèñìëàðíè ê¢ðèá ÷èšàìèç. 
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 Êîðõîíàíèíã è÷êè (ìèêðî) ìó�èòèãà æóäà ê¢ï îìèëëàð òàúñèð 

šèëàäè. Óëàðäàí ýíã ìó�èìëàðè šóéèäàãèëàð �èñîáëàíàäè: 

 òàúìèíîò÷èëàð; 

 âîñèòà÷èëàð; 

 èñòåúìîë÷èëàð; 

 àëîšàëàð ¢ðíàòóâ÷è àóäèòîðèÿ. 

 Òàúìèíîò÷èëàð - áó êåëèøèëãàí øàðòíîìàëàðãà ê¢ðà ôèðìàíè õîì 

àø¸ ìàòåðèàëëàðè, æèõîçëàð âà òåõíèê âîñèòàëàð, êîìïëåêòëîâ÷è 

ìà�ñóëîòëàð, îçèš-îâšàò ìà�ñóëîòëàðè âà �îêîçîëàð áèëàí òàúìèíëàá 

òóðóâ÷è êîðõîíàëàð. 

 Âîñèòà÷èëàð - ìà�ñóëîòëàðíè ñîòèø âà ñèëæèòèøäà 

ôèðìàëàðãà ¸ðäàì áåðóâ÷è áîçîð (êîìïàíèÿ) ñóáúåêòëàðè. Óëàð ôèðìà 

�àšèäà âà ¢çëàðè �àšèäà ìàúëóìîò òàðšàòèø áèëàí 

øó�óëëàíàäèëàð. Âîñèòà÷èëàð šàòîðèãà ñàâäî âà òèæîðàò 

òàøêèëîòëàðè, ðåêëàìà âà àãåíòëèêëàðè, ñîòèø áèëàí 

øó�уëëàíóâ÷è ôèðìàëàð âà ìîëèÿ òàøêèëîòëàðè á¢ëèøè ìóìêèí. 

 Ðàšèáëàð, ðàšîáàò÷èëàð - óëàð ôèðìà ôàîëèÿò þðèòà¸òãàí 

áîçîðëàðäà õóääè øóíäàé ìà�ñóëîòíè èøëàá ÷èšàðèá šàòíàøàäèãàí 

êîðõîíàëàðäàí èáîðàò. Êóðàø �àšèšèé ¸êè �èððîì ðàšîáàò øàðòëàðè 

àñîñèäà àìàëãà îøèðèëàäè. Áèðèí÷è �îëäà òàííàðõíèíã ïàñàéèøè, 

ìà�ñóëîò ñèôàòèíèíã îøèøè, ôèðìàíèíã îáð¢-èççàòèíè ê¢òàðèø, 

š¢øèì÷à õèçìàòëàð ñåêòîðèíè êåíãàéòèðèø âà çàìîíàâèé 

ìàðêåòèíãíèíã áîøšà óñóëëàðè š¢ëëàíàäè, èêêèí÷èñèäà äåìпèíã, 

êîððóпöèÿ, øàíòàæ, õîì - àø¸äàí, èø êó÷èäàí, òàúìèíîò÷èëàðäàí 

ìà�ðóì šèëèø âà �.ê. 

 Èñòåúìîë÷èëàð - ôèðìà ìà�ñóëîòèíèíã õàðèäîðëàðè 

�èñîáëàíàäèãàí æèñìîíèé âà �óšóšèé øàõñëàð, ÿúíè ôóšàðîëàð, 

æàìîàò òàøêèëîòëàðè, äàâëàò ìóàññàñàëàðè. Èñòåúìîë÷èëàð 

¢ðòàñèäàãè êàòòà ôàðššà šàðàìàé, óëàðäà óìóìèé õóñóñèÿòëàð 
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áîð. Óëàð ìàðêåòèíã ìàšñàäëàðèãà áî�ëèš �îëäà ìàšñàäëè 

ãóðóõëàðãà áèðëàøòèðèëèøè ìóìêèí á¢ëãàí æèíñ, ¸ø, ìàëàêà, 

ý�òè¸æëàð òàðêèáè, äàðîìàäëàðíè áåëãèëàéäè. 

 Èñòåúìîë÷èëàðíè ñàëìîšëè šèñìèíè ÿêêà èñòåúìîë÷èëàð òàøêèë 

ýòàäè, ÿúíè à�îëèíèíã òîâàð âà õèçìàòëàðèíè ôàšàò ¢çèíèíã øàõñèé 

ôîéäàëàíèøè ó÷óí ñîòèá îëàäèãàí šèñìè, îèëàëàð àñîñàí îçèš-îâšàò âà 

íîîçèš-îâšàò ìà�ñóëîòëàðèíè õàðèä šèëàäèëàð. Âîñèòà÷èëàð àñîñàí 

òîâàðëàðíè  šàéòà ñîòèø ìàšñàäèäà ñîòèá îëàäèëàð. 

 Àëîšàëàð ¢ðíàòóâ÷è àóäèòîðèÿ ìî�èяòàí áó š¢éèëãàí 

ìàšñàäëàðãà ýðèøèøè íèÿòèíè áèëäèðãàí øàõñëàðíèíã ìóàéÿí 

ãóðó�è. Óëàð šóéèäàãè òурëàðãà á¢ëèíàäèëàð: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ðàñì-2. Àëîšàëàð ¢ðíàòèëóâ÷è àóäèòîðèÿëàðíèíã òóðëàðè 

 

 È÷êè (ìå�íàò æàìîàñè, êàñàáà óþøìàëàðè, àêöèîíåðëàð, 

ìåíåæåðëàð, äèðåêòîðëàð êåíãàøè); 

Êîðõîíà 

Ìà�àëëèé èäîðàëàð 

Îììàâèé àõáîðîò 

âîñèòàëàð 

Ôóšîðîëèê ãóðóõ 

�àðàêàòëàðè 

Äàâëàò 

ìóàññàñàëàðè 
Êåíã æàìîàò÷èëèê 

È÷êè 

Ìà�àëëèé 
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 Ìà�àëëèé (àòðîôäà ÿøîâ÷è à�îëè, ìà�àëëà š¢ìèòàëàðè, 

ôàõðèéëàð êåíãàøè, “Íóðîíèé” æàì�àðìàñè); 

 Äàâëàò ìóàññàñàëàðè (äàâëàò èäîðàëàðèíèíã ìàíñàáäîð 

øàõñëàðè, ñîëèš, ñòàòèñòèêà èäîðàëàðè, ¸í�èí èíñïåêöèÿëàðè, 

ñàíèòàð-ýïèäåìèîëîãèê íàçîðàò èäîðàëàðèíèíã õîäèìëàðè âà �.ê.); 

 Ìîëèÿâèé èäîðàëàð (áàíê õîäèìëàðè, àóäèòîðëàð, ìîëèÿ÷èëàð, 

ìîëèÿâèé âà èíâåñòèöèîí ìàñëà�àò÷èëàð); 

 Ôóšаðîëèê ãóðóõ �àðàêàòëàðè (ýêîëîãèê, �àðàêàòíèíã 

èñòåúìîë÷èëàð àññîöèàöèÿëàðè, ñî�ëîì �à¸ò òàðçè �àðàêàòèíèíã 

ôàîëëàðè âà þðèñòëàðè); 

 Êåíã æàìîàò÷èëèê (ýêñïåðòëàð, ñè¸ñàò÷èëàð, ñïîðòñìåíëàð, 

àðòèñòëàð, ðàññîìëàð, ìóñèšà÷èëàð) 

. 

3. Òàøšè (ìàêðî) ìàðêåòèíã ìó�èòè ìî�èÿòè âà  

óíãà òàúñèð ýòóâ÷è îìèëëàð. 

 

 Òàøšè ìàðêåòèíã ìó�èòèãà íàçîðàò šèëèíìàéäèãàí îìèëëàð 

êèðàäè. Áóëàð êîðõîíà ìàðêåòèíã õèçìàòëàðè òîìîíèäàí áîøšàðèëà 

îëìàéäèãàí ôàîëèÿòèãà òàúñèð šèëóâ÷è îìèëëàðäèð.  

 Òàøšè ìó�èòãà æóäà ê¢ï îìèëëàð òàúñèð ê¢ðñàòàäè:  

èñòåúìîë÷èëàð, ðàšîáàò-ðàšèáëàð, �óêóìàò, òåõíîëîãèÿ, ìóñòàšèë 

îììàâèé àõáîðîò âîñèòàëàðè, òîâàð åòêàçèá áåðóâ÷èëàð, äåìîãðàôèê 

ìó�èò, èšòèñîäèé ìó�èò, òàáèèé ðåñóðñëàð, èëìèé òåõíèêàâèé 

ìó�èò, ñè¸ñèé ìó�èò, ìàäàíèé ìó�èò.  

 Àéðèì îìèëëàðíè ê¢ðèá ÷èšàìèç. Ñè¸ñèé ìó�èò - äàâëàòíèíã 

ìóñòàšèëëèãè âà áåâîñèòà ñè¸ñèé ¸íäàøóâëàð âà é¢íàëèøëàðíè 

ìóñòà�êàìëàø áèëàí áî�ëèš òåíäåíöèÿëàð áèëàí òàâñèôëàíàäè. 

Äàâëàò òîìîíèäàí ìóëê÷èëèê, òàäáèðêîðëèê, èñòåúìîë÷èëàð 
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�óšóšëàðèíè ìó�îôàçà šèëèø âà ðåêëàìà ò¢�ðèñèäàãè šîíóíëàðíè �àì 

ê¢ðñàòèø ìóìêèí.  

 Èšòèñîäèé ìó�èò. Áóíäà àñîñàí êîðõîíàëàð äàðîìàäëàðèíèíã 

äàðàæàñè âà à�îëèíèíã õàðèä šîáèëèÿòè êàáè ê¢ðñàòêè÷ëàð áèëàí, 

øóíèíãäåê, èíôëÿöèÿ êðåäèò ñòàâêàëàðè, ñîëèš ñîëèø ñòàâêàëàðè, 

à�îëè äàðîìàäëàðè âà �.ê.ëàð. 

 Òàáèèé ìó�èò. Òàáèèé ìó�èòíèíã ¢çãàðèøè šóéèäàãè 

ôàêòîðëàð àòðîôèäà ð¢é áåðàäè: õîì-àø¸íèíã òàíšèñëèãè, ýíåðãèÿíèíã 

šèììàòëàøèøè, àòðîô ìó�èòíèíã èôëîñëàíèøè âà òàáèèé 

ðåñóðñëàðèíèíã äàâëàò òîìîíèäàí ìóâîôèšëàøòèðèëèøè, ¢ñèìëèêëàð 

äóí¸ñè, îá-�àâî, èšëèì. Áèçãà ìàúëóìêè òàáèèé ðåñóðñëàð ÷åêëàíãàí. 

Ìàðêåòèíã íóšòàè íàçàðèäàí �îçèðãè øàðîèòäà òàáèèé ðåñóðñëàðãà 

îšèëîíà ¸íäàøóâ ëîçèì. Èšòèñîäè¸òè ðèâîæëàíãàí ìàìëàêàòëàðäà 

ýêîëîãèÿ šîíóí÷èëèãè äîèìî òàêîìèëëàøòèðèø âà ¢òà òàëàá÷àíëèê 

òåíäåíöèÿñèãà ýãà. Áóíäàé øàðîèòäà àòðîô ìó�èòíè �èìîÿ šèëóâ÷è 

ñòàíäàðòëàðãà ðèîÿ šèëãàí ôèðìàëàð ìóàììîëàðíè å÷èø ìàšñàäèäà êàì 

âîñèòà ñàðôëàíàäèãàí é¢ë âà èìêîíèÿòëàðèíè àìàëè¸òãà æàëá 

ýòèøëàðè ìóšàððàð. 

 Èëìèé - òåõíèêàâèé ìó�èò. Áó îìèë èëìèé òåõíèêà òàðàššè¸òè 

òàúñèðèäà øàêëëàíàäè âà øóíèíã ó÷óí òàëàá âà óíèíã ðèâîæëàíèø 

é¢íàëèøëàðèíè áåëãèëàéäèãàí ýíã ìó�èì îìèë á¢ëèá �èñîáëàíàäè. Áó 

ìó�èò æàìîàò÷èëèê ýúòèáîðèíè ÿíãè îáúåêòëàðèãà àéëàíäè, òàëàáíè 

òàðòèáãà ñîëàäè. Èšòèñîäè¸òè ðèâîæëàíãàí äàâëàòëàðäà èëìèé 

òåõíèêà òàðàššè¸òèíè áåëãèëàéäèãàí ñî�àëàðãà àñîñèé ýúòèáîð 

áåðèëàäè, æóìëàäàí, èíôîðìàòèêà âà �èñîáëàø òåõíèêàñè, 

áèîòåõíîëîãèÿ, šàòòèš æèíñëè ýëåêòðîíèêà ðàäèîòåõíèêà, ýêîëîãèÿ âà 

�.ê.   

 Äåìîгðàôèê ìóќèò. Áóíäà à�îëè ñîíè, òàðêèáè, ¢çãàðèøè, 

ðèâîæëàíèøè êàáè îìèëëàð êèðàäè.    
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 Ìàäàíèé ìó�èò. �àð áèð äàâëàòíèíã ¢çèãà õîñ ìàäàíèé 

äàðàæàñè á¢ëàäè.  

 ¡çáåêèñòîíäàãè ìàäàíèé ðèâîæëàíèøíèíã óñòóâîð é¢íàëèøëàðè 

ôóšаðîëàð, �îêèìèÿò òóçèëìàëàðèíèíã óìóìèíñîíèé šàäðèÿòëàð, èíñîí 

�óšóšëàðè âà äåìîêðàòèÿíè ¢çëàøòèðèøëàðè áèëàí áåëãèëàíàäè. Áó 

é¢íàëèøëàð îõèðãè éèëëàðäà æàäàë ðàâèøäà Øàðš âà èñëîì 

ôàëñàôàñè âà ìàäàíèÿòè, à�îëèíèíã ÿøàø òàðçè âà ìåíòàëèòåòèíèíã 

àíúàíàâèé šàäðèÿòëàðè áèëàí ¢çàðî àëîšàäà á¢ëìîšäà. 

 Áîçîð èšòèñîäè¸òèíèíã šàðîð òîïèøè - áó êîðõîíà âà ôèðìàëàðíèíã 

è÷êè âà òàøšè ìó�èòëàðè ¢ðòàñèäà óìóìèé áî�ëèšëèêíè 

òàúìèíëàøäèð. Þšîðèäà êåëòèðèëãàí îìèëëàðíè ¢ðãàíìàñäàí òóðèá, 

êîðõîíàíè ôàîëèÿòèíè òàêîìèëëàøòèðà îëìàéìèç. 

 

 

Такрорлаш учун ñàâîëëàð: 

 

1. Ìàðêåòèíã ìó�èòè íèìà? 

2. È÷êè (ìèêðî) ìàðêåòèíã ìó�èòèãà òàúñèð ýòóâ÷è îìèëëàðíè 

òàâñèôëàíã? 

3. Òàøšè (ìàêðî) ìàðêåòèíã ìó�èòèãà òàúñèð ýòóâ÷è îìèëëàðíè 

òàâñèôëàíã? 

4. Ìàðêåòèíã ìó�èòèäà ñîäèð á¢ëãàí ¢çãàðèøëàðãà êîðõîíà šàíäàé 

÷îðà-òàäáèðëàð šàáóë šèëàäè? 

 

 Ìàâçóäàãè òàÿí÷ èáîðàëàð: Ìó�èò, ìàêðîìó�èò, ìèêðîìó�èò, 

áîçîð, êîðõîíà ìàäàíèÿòè, ìàðêåòèíã õèçìàòè, âîñèòà÷èëàð, äåìîãðàôèê 

ìó�èò, òàáèèé ìó�èò, èëìèé-òåõíèêàâèé ìó�èò, ðàšèáëàð, 

èñòåúìîë÷è, òàúìèíîò÷è. 
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Мавзу - 5. Маркетинг стратегияларининг шаклланиши. 

Режа: 

1. Маркетинг-микс ва замонавий стратегик маркетинг хусусиятлари. 

2. Маркетинг стратегияларининг тизими ва кўринишлари. 

 

1. Маркетинг-микс ва замонавий стратегик маркетинг хусусиятлари 

  

“Маркетинг-микс” инглиз сўзидан олинган бўлиб, аралаш деган маънони 

билдиради. 

 Маркетинг-микс - бу бозорнинг мураккаблиги ва ќаракатчанлигига 

мос келадиган кўп ўлчамли маркетинг стратегиясининг ќар хил 

бирикмалар ва боёланишларда ишлаб чиљишга имкон берадиган турли хил 

маркетинг љуроллари тўпламидир. 

 Маркетинг комплекси 5 та элементдан иборат. Бу элементлар инглиз 

тилининг Р ќарфидан бошланади. Маркетинг фаолиятининг ушбу 

йиёиндисини белгилаш учун “5Р” формуласи ишлатилади. 

 Product (товар) - Price (нарх) - Promotion (силжитиш) - Place 

(таљсимлаш), People (истеъмолчилар). 
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 Маркетинг-микс у ѐки бу маљсадли бозорда, бозор субъектлари 

ѐрдамида таъсир љилишнинг комплекс воситасидир. 

 Маркетинг-микс маълум бир истеъмолчилар сегментини олувчи 

аниљ бир товарлар ѐки хизматлар бозорини ўзлаштириши учун 

љилинадиган маркетингли маљсадли стратегия учун харажатлар таркиби. 

 Товар. Сотиш учун ишлаб чиљарилган меќнат маќсулига айтилади. 

Товар бошљалар эќтиѐжини љондиришга мўлжалланган, алмаштириш 

орљали истеъмол љилинадиган меќнат маќсулидир. Истеъмолга 

мўлжалланган маќсулот сифатли бўлиши керак. Бунда энг асосий мезон 

бўлиб маќсулот сифати ќисобланади. Ўзининг стратегик фаолияти асосига 

сифат омилини љўядиган фирма келажаги фойда олиш учун кўпрољ 

имкониятларга эга бўлади. 

 Нарх. Нарх бу товарга тўланадиган пул миљдори: товар љиймати, 

истеъмол љиймати. Нархлаштириш фирманинг бозорда аниљ улушга 

эришиши кўзда тутилган фойдани олиши ва умуман товарнинг љайси 

ќаѐтий босљичида љандай сиѐсат юргизиб, раљобатчилар ќатти-

ќаракатларига жавоб топиши демакдир. Ќозир кўпчилик фирмалар 

раќбарларининг фикрлари нарх сиѐсатини тўёри танлаш, янги товарни 

бозорга киритиш, табаљалаш, сотиш харажатлари муќимрољ ќисобланади. 

Амалиѐтда баќо стратегияси харажатлар, талаб ва раљобатга асосланган 

бўлади. Харажатларга биноан товар баќосини аниљлашда маркетологлар 

ишлаб чиљариш харажатлари, муомала сарфлари ва љўшимча 

харажатларга хоќлаган фойдани љўшадилар. 

 Силжитиш. Товар силжитиш ва маркетинг алољалари деганда бозор 

тўёрисидаги хилма хил ахборотларни харидорларга етказиш усуллари 

тушунилади. Силжитишнинг ќар хил каналлари ишлатилади: реклама, 

талабни раёбатлантириш, жамоатчилик билан алољалар, шахсий сотиш 

услуби. Фирма томонидан љилинган стратегик танлов самарали тадбиљ 

этилиши учун самарали силжитиш тизими билан љўллаб-љувватланган 

бўлиши керак, акс ќолда тижорат мувафаљљиятига эришиш эќтимоли 

камрољ бўлади. 

 Таљсимлаш (жойлаштириш каналлари). Маќсулотнинг юк сифатида 

ишлаб чиљариш жараѐнидан истеъмолчигача етиб келишига ташиш, 

саљлаш ва љўшимча ишларни бажариш билан боёлиљ бўлган жараѐн 

товар ќаракати дейилади. Фирма товар ќаракатини “Маркетинг микс” 

жараѐнида режалаштиришда љуйидагиларга аќамият беради: сотиш 

сиѐсатини товар ќаракатига боёлаган ќолда аниљлаш; товар ќаракати 

усулларидан ва турларидан барча товарлар ва бозор сегментларига мосини 

танлаш ва ќ.к. 

 Инсонлар. Юљоридаги барча тадбирлар фаљат одамлар учун 

йўналтирилади. Маркетинг стратегиясида асосий нарса истеъмолчи ва 

унинг товардан фойдаланиш љобилияти бўлганлиги сабабли унинг 

тавсифи алоќида аќамият касб этади. 



 40 

 Стратегик маркетингнинг замонавий хусусиятлари фаоллик, оз 

инновациялашувлик, интеграциялашувлик, бозор таркибий 

тадљиљотларининг афзалликлари, жамоатчилик билан алољалардан фаол 

фойдаланиш, фирманинг, истеъмолчиларнинг ва умуман жамият 

манфаатларининг мослигига маљсадли йўналтирилиши каби кўрсаткичлар 

билан тавсифланади. 

 

2. Маркетинг стратегияларининг тизими ва кўринишлари 

  

Маркетинг стратегияси - истеъмолчиларни жалб этиш, љондиришга 

мўлжалланган маркетинг тадбирлари, воситалари услубларининг ягона 

мантиљий тизимидир. Маркетинг стратегияси - маљсадга эришиш учун 

љандай ќаракат љилиш керак деган саволга жавоб излайди. Маркетинг 

стратегиясининг турлари жуда кўп бўлиб, улар муайян шароитнинг 

хусусиятларига љараб танлаб олиниши керак. 

 Корхона, фирма томонидан ишлаб чиљиладиган маркетинг 

стратегияларини уч даражада кўриб чиљиш мумкин: корпоратив, 

функционал, инструментал. 

 Корпоратив стратегиялар асосан корхона ресурсларидан бозор 

эќтиѐжларини љондириш маљсадида яхширољ фойдаланиш 

имкониятларини белгилайди. Шу билан боёлиљ ќолда улар фаолият 

ќажмининг кенгайиши, бозор талабини љондириш, корхона ишчиларини, 

ходимларини раёбатлантириш, янги фаолият соќаларини яратиш каби 

масалаларни ќал љилишга мослаштирилган. 

 Корпоратив стратегиялар уч гуруќга бўлинади: портфелли 

стратегиялар, ўсиш стратегиялари ва раљобат стратегиялари. 

 Маркетингнинг функционал стратегиялари корхона томонидан 

маљсадли бозорларни танлаш ва улар учун мос стратегияларни ишлаб 

чиљишга љаратилган. Улар ќам уч гуруќдан иборат, яъни: бозорни 

сегментлаш стратегиялари, мављелаштириш ва маркетинг комплекси 

стратегиялари. 

 Маркетингнинг инструментал стратегиялари корхонага маркетинг 

комплекси доирасида (товар, нарх, силжитиш, сотиш) маљсадли бозордаги 

маркетинг ќаракатларининг самарадорлигини ошириш учун энг 

яхшиларини танлаб олишга имконият беради. Стратегияларни тўрт гуруќга 

бўлиш мумкин: озиљ-овљат стратегиялари, нарх стратегиялари, 

таљсимлаш ва силжитиш стратегиялари. Корхона фирмаларга турли 

стратегияларни таклиф этиш мумкин: 

- товар бўйича маркетинг стратегияси, бозорлар бўйича маркетинг 

стратегияси, яъни љайси бозорга мўлжалланган стратегия турларини 

белгилаш ва танлаш киради. Бозорни эгаллаш стратегияси, бозорнинг 

“љаймоёини териш” стратегияси ва бозордаги улушини саљлаб љолиш 

страегияси; фаолиятни кенгайтириш (диверсификация) стратегияси; Бу 
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учга бўлинади: а) фаолият соќаси ва йўналишларни кенгайтириш; б) 

товарлар ассортиментини кенгайтириш; в) бозорларни кенгайтириш.  

 

Такрорлаш учун саволлар: 

 

1. Маркетинг-микс моќиятини изоќлаб беринг? 

2. Маркетинг стратегияси нима? 

3. БКГ таќлили љандай маљсадни кўзлайди? 

4. “Ансоф матрицаси”-ни тушунтириб беринг? 

5. “Майкл Портер матрицаси”-ни моќиятини очиб беринг? 

 

  Мавзудаги таянч иборалар: стратегия, диверсификация, 

маќсулот, силжитиш, таљсимлаш, раљобат, нарх, бозор, истеъмолчи, 

корпоратив, функционал стратегия, инструметал стратегия, маркетинг-

микс. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Мавзу - 6. Бозорни ва истеъмолчиларни њрганиш 

 

Режа: 

1. Бозорни њрганиш ва унинг моќияти. 

2. Бозор конъюнктураси таќлили ва унинг истиљболини аниљлаш 

тартиби. 

3. Истеъмолчиларни њрганишнинг моќияти. 

4. Истеъмолчи панели ва харидорлик ќолати. 
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1. Бозорни њрганиш ва унинг моќияти 

 

Замонавий маркетинг тамойилларида бозорни њрганишга алоќида 

эътибор берилади. Бундан маљсад бозор конъюнктураси (ќолатига) баќо 

бериш ва ривожланиш истиљболини ишлаб чиљишдан иборат. 

Бозорни њрганиш босљичларда амалга оширилади: 

1. Товар њрганилади. 

Бунда љуйидаги саволларга жавоб ахтарилади: 

1. Товарнинг раљиблар товарига љараганда янгилиги ва 

раљобатбардошлилиги љандай? 

2. Маќаллий љонунчилик ва тартиб љоидаларини тњёри келиши љандай? 

3. Ќозирги ва бњлажак харидорлар эќтиѐжини љондира олиш љобилияти 

љандай? 

4. Харидорлар талаби ва давлат ќужжатлари асосида товар 

ассортиментини ажратиш (модификациялаш) масалалари љандай? 

 

2 Харидорлар њрганилади. Бунда љуйидаги ишлар бажарилади: 

1. Товарнинг асосий харидорлари ва уларни ишлатиш усуллари 

аниљланади; 

3. Товарнинг љайси белгилари уни сотиб олишга мажбур љилмољда 

эканлиги аниљланади; 

4. Харидорларнинг ќатти-ќаракатини шакллантирувчи омиллар 

аниљланади; 

5. Эќтиѐжлари яљин келадиган харидорлар (сегментлар)ни ажратиб олиш, 

уларнинг сони ва таркибини баќолаш ишлари бажарилади; 

6. Љондирилмаган талаб њрганилади; 

7. Харидорлар талабига фан-техника ютуљларининг таъсири аниљланади. 

Бозорни чуљур њрганиш учун уни турларга бњлиб чиљиш зарур. 

Натижада уларни њрганишга љандай ѐндашиш ва љандай услубдан 

фойдаланиш мумкинлиги аниљланади. 

Аввало товар бозорининг турларини књриб чиљамиз (1-жадвалга 

љаранг). 

Жадвалдан књриниб турибдики товар бозори 8та турланиш 

белгилари бњйича 23 турга бњлинади. 

1-жадвал 

Товар бозорлари турлари 

 

№

№ 

Турланиш белгилари Бозор турлари 

1. Мамлакат хњжалигининг 

таркибий тузилмаси 

1. Иљтисодий натурал хњжалик 

турига асосланган давлатлар 

бозорлари. 
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2. Хом ашѐ етказиб берувчи 

мамлакатлар бозорлари 

3. Саноат ривожланаѐтган 

мамлакатлар бозорлари 

4. Саноати ривожланган 

мамлакатлар бозорлари 

2. Мамлакатдаги оилавий 

даромадлар даражаси ва 

таљсимоти 

1. Даромад даражаси жуда паст 

мамлакатлар 

2. Даромад даражаси њртача 

мамлакатлар 

3. Даромад даражаси юљори 

мамлакатлар 

3. Ќудудий љамров 1. Ички бозор 

2. Миллий бозор 

3. Минтаљавий бозор 

4. Жаќон бозори 

4. Товар турлари бњйича 1. Машиналар ва асбоб ускуналар 

2. Минерал хом ашѐ ва ѐнилёи 

3. Љишлољ хњжалик хом ашѐси, 

озиљ-овљатлар ва ѐёоч товарлар 

5. Ижтимоий ишлаб чиљариш 

тармољлари бњйича 

1. Моддий ишлаб чиљариш 

товарлари бозори 

2. Маънавий ишлаб чиљариш 

товарлари бозори (фан, китоблар, 

санъат асарлари технологияси) 

6. Фойдаланиш књрсаткичи 

бњйича 

1. Ишлаб чиљариш товарлари 

бозорлари 

2. Истеъмол товарлари бозорлари 

3. Хизмат бозори 

7. Товарларнинг фойдаланиш 

муддатлари 

1. Узољ муддат фойдаланиладиган 

товарлар бозори. 

2. Љисља муддат 

фойдаланиладиган товарлар 

бозорлари 

3. Бир марта фойдаланиладиган 

товарлар бозорлари 

 

8. Ташкилий тузилиши ѐки 

савдонинг турли шарт 

шароитлари ва сотувчилар 

билан харидорларнинг њзаро 

муносабатлари 

2. Жаќон бозори: а) очиљ; б) ѐпиљ. 

3. Ички бозор: а)улгуржи;б)чакана 

бозорлар 

Ана шу бозорларни књриб чиљамиз. 
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Шундай љилиб товар бозорларининг турларини књриб чиљар 

эканмиз бозорларнинг ќар бир турланиш белгилари бњйича бир неча 

турлари мавжуд бњлиб уларни њрганиш ќам њзлари хос хусусиятларга эга 

эканликларини эсдан чиљармаслигимиз шарт. 

Бозорда бошљалардан фарљ љиладиган юљори сифатли ва 

ишончли товарлар учун муносиб њрин топиш ќамда маљсадли 

истеъмолчиларга уларнинг хусусиятларини етказиб бериш учун товар 

бозорларини яхши билиш зарурлиги њз њзидан маълум. 

Ундан ташљари љайси бозорда љандай товарни жойлаштириш учун 

товар бозорининг сиёимини деганда маълум давр (одатда 1 йил) 

мобайнида мол бозори орљали сотилиши мумкин бњлган товарлар ќажми 

тушунилади. 

 

2. Бозор конъюнктураси таќлили ва унинг 

истиљболини аниљлаш тартиби 
 

Маълум даврда товарлар ва хизматлар сотилишидаги 

имкониятларни ифодаловчи иљтисодий шарт-шароитлар мажмуи – бозор  

конъюнктурасини билдиради. 

Бозор конъюнктураси аниљ иљтисодий књрсаткичлар талаб ва 

таклиф мувозанати, баќолар даражаси, бозор ќажми ва бошљалар билан 

ифодаланади. 

Бозор конъюнктураси мамлакат иљтисодий ќолатига тњёридан - 

тњёри боёлиљ. Унинг таќлили 2 йњл билан олиб борилади: 

1. Агар конъюнктурани маълум муддатга бњлган аќволини билиш 

зарур бњлса, унда товарнинг бозордаги ќаѐтий йњли њрганилади,  аниљ 

босљичи белгиланади ва таќлил љилинади. 

Ана шу йњллар билан йиёилган ахборотлар 3 љисмга бњлинади: 

1. Конъюнктурани олдинги даврда тасвирланган 

маълумотлари; 

2. Конъюнктуранинг ќозирги аќволини билдирувчи 

маълумотлар; 

3. Конъюнктура истиљболини белгиловчи маълумотлар. 

Таќлил комплекс бњлиб барча статистик ва йиёилган маълумотлар 

асосида њтказилишини таљоза этади. 

Таќлил тугагандан кейин конъюнктура ахборотномаси ѐзилади. Бу 

ќужжат бозорнинг ќолатига таъсир этувчи барча омиллар тњёрисида, 

уларнинг њзаро алољалари ќамда конъюнктуранинг умумий њзгаришини 

ифодаловчи љонуниятларини њзида мужассамлаштиради. 

Мамлакат доирасида бозор конъюнктурасини таќлил љилиш 

љуйидаги књрсаткичларга асосланади: 

1. Макро иљтисодий књрсаткичлар: 

 ялпи миллий маќсулот; 
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 Ялпи миллий даромад; 

 Саноат, љишлољ хњжалиги, транспорт књрсаткичлари; 

 Инвестиция даражаси; 

 Товар муомаласи књрсаткичлари ички ва ташљи бозорларда товар 

сотиш ќажми; 

 Пул муомаласи; 

 Капитал айланиш; 

 Баќолар динамикаси; 

 Ишсизлик ва инфляция даражалари. 

 

2. Микро иљтисодий књрсаткичлар: 

 Товар бозорлари ќолати; 

 Талаб ва таклиф, баќо ва талабнинг љондирилиш даражаси; 

 Товар ишлаб чиљариш, унинг сотилиши; 

 Янги корхоналар љуриш ва бошљалар. 

 

3. Ялпи миллий маќсулот даражаси. Бу књрсаткич шахсий истеъмол 

ќажми, ялпи миллий маќсулот ќажми, давлат буюртмалари ќажми, капитал 

љуриш, товар ва хизматларни экспорт ва импорт љилишларни њз ичига 

олади. 

4.  Саноат ишлаб чиљариш даражаси. Мамлакатда саноат ишлаб 

чиљариш даражаси ялпи маќсулотдаги улуши љанча юљори бњлса 

иљтисодиѐт шунчалик ривожланган эканлигини књрсатади. 

5. Љишлољ хњжалигининг ривожланиш даражаси. Бу књрсаткичга 

кирадиган омилларни таќлил этганда љишлољ хњжалигининг 

маќсулотларини љайта ишловчи саноат корхоналари фаолияти ќам бирга 

љњшиб таќлил љилинади. 

6. Инвестиция ќолати. Инвестициянинг ривожи бозор ќолатига 

сезиларли таъсир књрсатади. Агарда ишлаб чиљариш соќаларида 

тугатилмаган объектлар сони  камайса, саноат маќсулоти књпаяди ва 

бозорда таклиф талабдан юљорилашади. 

7. Юк ташиш транспорти ќолати. 

8. Савдо обороти. 

Бу књрсаткич улгуржи, чакана товар оборотларини ва ички, ташљи 

товар оборотларини њз ичига олади. 

9. Пул муомаласи књрсаткичлари. Бунга эмиссия, инфляция, 

кредитлар, фоиз ставкалари, валюталар курси, банк депозитлари, 

банкротлик кабилар киради.  

Шу нарсани  љайд этиш зарурки юљорида књрсатилган 

књрсаткичлар комплекс равишда таќлил этилиши шарт, сабаби, 

књрсаткичларнинг ќаммаси, катта ѐки кичиклигидан љатъий назар бозор 
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конъюнктурасига сезиларли таъсир этадилар ва бозор конъюнктурасининг 

шаклланишида њзига хос њринга эга бњлиб ќисобланадилар. 

Бозор конъюнктураси истиљболини аниљлаш бозордаги олди-

сотдининг бњлажак ќолатини, илмий асосда олдиндан айтиб бериш 

демакдир. 

Товарлар бозори истиљболини аниљлашда љуйидаги талаблар 

эътиборга олиниши шарт : 

1. Келажакда бозор конъюнктурасига таъсир этувчи омилларни ќисобга 

олган ќолда илмий асосланган, ишончли ва тизимли ѐндашиш; 

2. Истиљболни аниљлашда бир неча вариантлардан фойдаланиш; 

3. Љњлланилган услубларнинг илмий асоси етарли бњлиши; 

4. Хулосаларнинг аниљ ва равон тилда, айниљса љарор љабул 

љилувчиларга тушунарли љилиб ѐзилиши; 

5. Бозор конъюнктураси истиљболининг њз ваљтида аниљланиши ва 

корхона ишини бошљаришда љњлланилиши. 

Бозор конъюнктураси истиљболи љисља (3 йилгача), њрта (5 

йилгача) ва узољ (5 йилдан књп) муддатли  шаклларда аниљланади. 

Бозор конъюнктурасини аниљлашда жуда књп илмий услублар 

љњлланилади. Масалан:  

 Динамик љаторларни экстрополяция љилиш; 

 Љайишљољлик коэффициентлар ѐрдамида талаб истиљболини 

аниљлаш ва бошљалар. 

Ана шу услубларни књриб чиљамиз. 

Динамик љаторларни экстрополяция љилиш йњли билан талаб 

истиљболи аниљланганда, албатта, динамик љатор ќаљида тњлиљ 

маълумотга эга бњлишимиз керак. Динамик љатор таќлил этилади ва 

экстрополяция љилинади. 

Экстрополяция – таќлил натижасида топилган љонуниятларни 

келгуси ваљтга ќам њтказиш демакдир. 

Масалан: њтган ќафтанинг 7 кунида дњконда нонни сотиш 

динамикаси љатори љуйидагича бњлган: 

 
Кунлар 1 2 3 4 5 6 7 њртач

а 
сотиш 

кг 
2330 2350 2305 2340 2330 2345 2320 2330 

 

Бу љаторга баќо бериш шундан гувоќлик берадики, сотилган нонга 

талаб њсиш ва камайиш тенденциясига боёлиљ эмас, аксинча, њртача 

миљдорлар атрофида њзгармољда холос. Демак, келгуси 8, 9, 10 кунлари 

ќам нонга бњлган талабнинг истиљболинин њртача 2330 кг деб белгилаш 

мумкин. 
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Кунлар њрнига ойларни љњйиб динамик љаторлар тузиб талаб 

истиљболини аниљлаш мумкин. Талаб истиљболини олдиндан билиш –

бозор конъюнктурасини олдиндан билиш деган сњздир. 

 

3. Истеъмолчиларни њрганишнинг моќияти 

 

Товар ва хизматларни сотиб олувчиларга истеъмолчилар деб 

айтилади. Ќозирги кунда Ўзбекистонда 24 млн.дан ортиљ киши яшайди ва 

улар истеъмолчилардир. Уларнинг 14 млн.дан књпроёи (60%) 

љишлољларда яшайдилар, 10 млнга яљини эса шаќарларда яшайдилар. 

Ана шу истеъмолчилар жуда књп турларга бњлинадилар. 

Масалан: љишлољда яшовчилар, шаќарда яшовчилар, ѐшлар, 

нафаљахњрлар, эркаклар, аѐллар, болалар, мактаб њљувчилари ва 

бошљалар истеъмолчиларнинг энг йирик табаљалари ќисобланадилар. 

Чет мамлакатлардаги товар ишлаб чиљарувчилар юљорида 

књрсатилган ќар бир табаља учун алоќида љилиб товар ишлаб 

чиљарадилар ва сотадилар. Ќар бир табаља учун алоќида маркетинг 

дастурлари ишлаб чиљарилади. Бунда табаљаларга кирувчи 

истеъмолчилар сони, уларнинг даромадларининг ќажми, уларнинг асосий 

ва муќим њзига хос хусусиятлари ќисобга олинади. 

Шундай љилиб, агарда, истеъмолчи яхши њрганилмаса, унга зарур 

товар етказиб берилмаса товар ишлаб чиљарувчи корхоналар жуда катта 

зарар књришлари мумкин. 

Бизнинг Республикамизда ќам истеъмолчиларни њрганишга катта 

аќамият берилмољда. Айниљса бозор муносабатларига њтиш жараѐнидаги 

энг муќим муаммоларидан бири бњлган кам таъминланган аќолини 

ќимоялаш масаласи мамлакатимиз Президенти И.А.Каримов томонидан 

ишлаб чиљилган бозор муносабатларига њтишдаги тамойиллардан бири 

бњлиб ќисобланади. 

Маълумки, бозор муносбатларига њтиш жараѐнида нарх-навонинг 

љњтарилиши юз беради. Иккинчи томондан ишсизлик пайдо бњлади. 

Бундан биринчи навбатда аќолининг кабаёал ва иљтисодий жиќатдан заиф 

табаљалари књпрољ зарар љњради. 

Аќолининг бу љатламини ќимоялаш тадбирларига ижтимоий 

истеъмол фондлардан ажратиладиган нафаља ва имтиѐзларни 

кенгайтириш, нафаља таъминоти, камбаёал ва књп болали оилаларга 

нафаљалар, њљувчиларга стипендия тњлаш ва бошља соќалардаги давлат 

ижтимоий кафолатлари, нархлар ортишидан књриладиган зарарни 

љоплаш, даромадларни индекслаш,  субсидия учун маблаёлар ажратиш ва 

бошљалар киради. Бу тадбирлар давлат бюджетини ва корхоналарнинг соф 

даромадлари ќисобидан амалга оширилади. Истеъмолчиларни ижтимоий 

ќимоялаш маљсадларига ажратиладиган маблаёлар илгаридек ишлаб 

чиљарувчиларга эмас, балки бевосита истеъмолчиларга ажратилади. 
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Аќолининг књрадиган зарарини љоплаш учун ќукумат томонидан 

мамлакатда «истеъмол савати» таркиби аниљланади. Ќар кварталда 

«истеъмол савати»га кирган моллар нархининг њзгаришини њрганиш, 

уларни индексларини белгилаб бориш ва шунга мос ќолда аќоли 

даромадлари индекслаштириш ишлари киради. 

Бу ишларнинг ќаммаси Давлат идоралари томонидан љилинадиган 

ишлар ќисобланади. Ўз навбатида товар ишлаб чиљариш, савдо-сотиљ ва 

аќолига хизмат књрсатиш билан шуёулланувчилар ќам истеъмолчиларни 

њрганадилар ва уларга зарур товарларни ва хизматларни етказиб 

берадилар. 

Истеъмолчиларни њрганишда ќар хил услублардан фойдаланилади. 

Булар ичида истеъмолчи «панели»ни њрганиш асосий њринлардан бирини 

эгаллайди. 

 

4. Истеъмолчи «панели» ва харидорлик ќолати 

 

Истеъмолчи «панели» деганда истеъмолчиларнинг жами бутун 

фаолияти тњёрисида аниљ маълумотларга эга бњлиш маљсадида књп 

марта тадљиљотлар учун махсус танлаб олинган, синаладиган кишилар 

мажмуи тушунилади. Истеъмолчилар «панели»ни њрганишдан маљсад 

харидорлар љилган харидлар тњёрисида ахборот олишдир. 

Бунда љуйидагилар бажарилади: 

 Истеъмол миљдори ва структурасини аниљлаш; 

 Янги товарларни синаш; 

 Турли даврий ишларнинг радио ва телевизион эшиттиришларнинг 

оммавийлиги аниљланади; 

 Реклама воситаларини љњллашнинг самарадорлиги аниљланади. 

Шундай љилиб, бошљача љилиб айтганда, истеъмолчи «панели»ни 

њрганишдан асосий маљсад унинг талабини аниљлашдир. 

Истеъмолчилар «панели»ни њрганишдаги яна бир энг муќим 

нормал товарлар харид љилинаѐтганлигини ѐзма, оёзаки ѐки техника 

воситалари билан љайд љилиш билан чегараланмайди, балки айни пайтда 

харид билан боёлик ќолда истеъмолчининг уй хњжалиги, одатлари ќаљида 

ќам ахборот беради. Бу эса истеъмолни ижтимоий-иљтисодий структура 

нуљтаи назаридан, шунингдек харидорларнинг  ният ва истакларини 

чуљуррољ билишга имконият тњёдиради. 

Ушбу тадљиљот њзининг узлуксизлиги, мунтазамлиги, такрорий 

билан бошља тадљиљотлардан ажралиб туради. Натижада истеъмолчилар 

муносабатларидаги њзгаришларни объектив љиѐслаш мумкин бњлади. 

Истеъмолчилар «панели»ни тадљиљ этишни ташкил љилиш ва 

њтказиш ихтисослашган фирмалар ва агентликларга топширилиши 

мумкин. Иш доимий ѐки бир марталик мижозларнинг буюртмаси бњйича 

ќаљ олиб њтказилади. Натижалар мижозларга ойлик, кварталлик, олти 
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ойлик, йиллик ќисобот шаклида таљдим этилади. Ќисоботларда абсолют 

миљдорлар, њртача књрсаткичлар берилади. 

Истеъмолчилар «панели»ни тадљиљ этиш натижаларидан биринчи 

навбатда саноат корхоналари фойдаланади. Истеъмол структурасини 

кузатиш корхоналарга ишлаб чиљариш талаб структурасига мослаб ва бу 

талабнинг шаклланишидаги ќудудий фарљларни ќисобга олган ќолда, 

режалаштириш имконини беради. 

Истеъмолчилар «панели»ни тадљиљотларини њтказилишидаги 

асосий масала маълумотларнинг тадљиљ этилаѐтган жами амалига 

нисбатан тњёри келишини таъминлайдиган иштирокчилар гуруќларини 

танлашдир. 

Бунда икки усулдан фойдаланилади: 

1. Мутаносиб танлаш; 

2. Љуръа бњйича танлаш; 

Мутаносиб танлаш усулида гуруќ иштирокчиларини танлаш 

њрганилаѐтган ќодисани тавсифлайдиган айрим белгилар нуљтаи 

назаридан тадљиљ этилаѐтган жамоа учун тњёри келишига эътибор 

берилади. Биринчи навбатда иштирокчилар сони белгиланади. Сњнгра 

уларни белги-хусусиятлари аниљланади, шунга мувофиљ жами тњплам 

структурасига мутаносиб ќолда улар гуруќларга ажратилади. 

Бундай белгилар даромад даражаси, оиланинг катта-кичиклиги, ѐши 

ва бошљалардан иборат бњлиши мумкин. Айрим секторлар доирасида 

тадљиљотлар учун аниљ иштирокчиларни танлаш тадљиљотчи томонидан 

амалга оширилади. 

Љуръа бњйича танлаш иштирокчилари гуруќига тадљиљ этилаѐтган 

жамоага хос бњлган жами белгиларга нисбатан ваколатли бњлиш 

имконини беради. Бундай усул икки књринишда – бевосита љуръа ташлаш 

ѐки љатламлаш йњли билан њтказилади. Биринчи ќолда истеъмолчилар 

мажмуи даромади, ѐши, оила аъзолари сонига књра бир хил љатламларга 

ажратилади, ѐки бњлмаса тадљиљ этилаѐтган вилоят кичикрољ 

участкаларга – шаќарларга књчаларга, кварталларга биноларга 

ажратилади, сњнгра ажратиб олинган иштирокчилар њртасида љуръа 

ташланади. 

Књпгина фирмалар маркетинг тадљиљотларини њтказишда 

мустаљил тадљиљотчи фирмалар. Йирик агентлар фирмаларнинг бир 

марталик буюртмаларини бажаришдан ташљари, маркетингнинг бирон-

бир аниљ соќаси бњйича мунтазам маълумотлар тњплашга ихтисослашади. 

Бундай тадљиљот якунлари одатда обуначиларга мунтазам жунатиб 

туриладиган стандарт бланкалардан иборатдир. 

Истеъмолчиларни тадљиљ љилишдан асосий маљсад уларнинг 

харидорлик љобилиятини аниљлашдан иборат. 

Товар ишлаб чиљарувчиларни ва савдо-сотиљ билан 

шуёулланувчиларни корхона ишлаб чиљарган товарни ким сотиб олаяпти, 
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љандай, нима учун ва љаерда сотиб олаяпти деган саволлар љизиљтиради. 

Истеъмолчиларни тадљиљ љилиш натижасида яна шу саволларга жавоб 

топиш асосий вазифа ќисобланади. Эндиликда корхоналар ана шу 

саволларга жавоб ахтариш йњлида ќар љандай харажатлардан ќам 

љочмайдилар. 

Тадљиљотчилар ана шу масалаларни ќал љилиш учун харидорлик 

ќолатини ва уни шакллантирувчи омилларни таќлил љиладилар. Бунинг 

учун «харидорлик модели» деб аталувчи тушунча таќлил љилинади. 

Харидорлик модели љатор омиллар таъсирида вужудга келади. 

Маркетинг билан боёлиљ бњлган омиллар. Бу гуруќда товарни 

ишлаб чиљариш ва унинг сифатига таъсир этувчи омиллар, товарнинг 

баќоси, товарни тарљатиш тизими, сотишни раёбатлантириши билан 

боёлиљ омиллар киради. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

 

1. Бозорни њрганиш љандай амалга оширилади? 

2. Бозор конъюнктураси нима? 

3. Истеъмолчиларни харидорлик тарзини тушунтириб беринг. 

4. Истеъмолчи «панели»ни изоќлаб беринг. 

5. Бозор тњёрисидаги љандай маълумотлар корхона ишлаб чиљараѐтган 

маќсулотни такомиллаштиришда ишлатилиши мумкин ва бу 

маълумотларни љандай олса бњлади? 

6. Бозор конъюнктурасининг ќолати љандай таќлил љилинади? 

7. Товар бозорларининг љандай турларини биласиз? 

8. Истеъмол савати нима? 

  

Мавзудаги таянч иборалар: бозор, товар, конъюнктура, ялпи 

миллий маќсулот, истеъмолчи панели, харидорлик модели, ялпи миллий 

даромад, ички бозор, ташљи бозор, баќолар динамикаси, љайишљољлик 

коэффициенти, истеъмол савати. 

 

 

 

 

 

 

Ìавзу -7: Áозорни сегментлаш. 

 

Ðåæà: 
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1. Áîçîðíè áњ�иíëàø, óíèíã ìî�èÿòè âà ïðèíöèïëàðè. 

2. Ìàšñàäëè áîçîðíè òàíëàø âà óíãà ÷èšèø. 

 

1. Áîçîðíè áњ�иíëàø, óíèíã ìî�èÿòè âà ïðèíöèïëàðè. 

 

   

 Ñåãìåíòàöèÿ æàðà¸íè èêêè áîñšè÷äà îøèðèëàäè. Áèðèí÷è 

áîñšè÷, ÿúíè ìàêðîñåãìåíòàöèÿ “òîâàð (¸êè òîâàðëàð ãóðó�ëàðè) 

áîçîðè” àíèšëàíàäè. Èêêèí÷è áîñšè÷äà, ÿúíè ìèêðîñåãìåíòàöèÿäà ýñà 

èëãàðè àíèšëàíãàí áîçîð è÷èäà èñòåúìîë÷èëàð ñåãìåíòëàðè 

àíèšëàíàäè. Êîðõîíàíèíã ðàšîáàò êóðàøèäà �îëèá ÷èšèøè áîçîð 

ñåãìåíòëàðè šàí÷àëèê ò¢�ðè òàíëàíãàíëèãèãà áî�ëèš. Ëåêèí �àð 

šàíäàé �îëäà �àì šàíäàé ìåçîíëàð âà áåëãèëàð á¢éè÷à ñåãìåíòàöèÿíè 

îëèá áîðèøè êåðàêëèãèíè áèëèøè çàðóð. Áóíäà áîçîð 

ñåãìåíòàöèÿñèíèíã ìåçîíëàðè âà áåëãèëàðèíè áèëèøè êåðàê. 

 Ìåçîíëàð - êîðõîíà ó÷óí ó ¸êè áó áîçîð ñåãìåíòèíè òàíëàø óñóëèíè 

àñîñëàøäèð. 

 Áåëãè - áîçîðäà ìàçêóð ñåãìåíòíè àæðàòèá ê¢ðñàòèø 

óñóëèäèð. 

 Ñåãìåíòàöèÿíèíã ìåçîíëàðè á¢ëèá šóéèäàãèëàð �èñîáëàíàäè: 

1. Ñåãìåíòíèíã ìèšäîðèé ¢ë÷àìëàðè , ÿúíè: áîçîð ñè�èìè (šàí÷à 

ìà�ñóëîò âà šàíäàé óìóìèé šèéìàòäà ñîòèëèøè ìóìêèí), íå÷òà 

ïîòåíöèàë èñòåúìîë÷èëàð áîð âà óëàð šàåðäà ÿøàéäèëàð. Áîçîð 

ñè�èìèãà šàðàá êîðõîíà ìàçêóð ñåãìåíòãà šàíäàé èøëàá ÷èšàðèø 

šóââаòëàðèíè é¢íàëòèðèøè, ñîòèø òàðìî�èíèíã ¢ë÷àìëàðè šàíäàé 

á¢ëèøèíè àíèšëàá îëèøè êåðàê. 

2. Êîðõîíà ó÷óí ñåãìåíòíèíã î÷èšëèãè äåá êîðõîíàíèíã ìà�ñóëîòиíè 

ñîòèø âà òàšñèìëàø êàíàëëàðèãà ýãà á¢ëèø èìêîíèÿòëàðè, ìàçêóð 
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áîçîð ñåãìåíòèäà ìà�ñóëîòëàðíè òàøèø âà ñàšëàø øàðîèòëàðèãà 

àéòèëàäè. 

3. Ñåãìåíòíèíã ìó�èìëèãè ó ¸êè áó èñòåúìîë÷èëàð ãóðó�èíè áîçîð 

ñåãìåíòè ñèôàòèäà šàðàø ìóìêèíìè àñîñèé óìóìëàøòèðóâ÷è 

áåëãèëàð á¢éè÷à ó šàí÷àëèê ìóñòà�êàì ýêàíëèãèíè ê¢ðñàòàäè. 

Áîçîðíèíã ìàçêóð ñåãìåíòè ¢ñóâ÷è, ìóñòà�êàì ¸êè êàìàþâ÷è 

ýêàíëèãèíè, èøëàá ÷èšàðèø šóââàòëàðèíè óíãà é¢íàëòèðèø 

ìóìêèíëèãèíè àíèšëàø êåðàê. 

4. Ôîéäàëèëèê àæðàòèëãàí áîçîð ñåãìåíòèäà èøëàø êîðõîíà ó÷óí 

šàí÷àëèê ðåíòàáåëëè á¢ëèøèíè ê¢ðñàòàäè. Ó ¸êè áó áîçîð 

ñåãìåíòèíèíã ôîéäàëèëèãèíè áà�îëàø ó÷óí òåãèøëè 

ê¢ðñàòêè÷ëàðíè �èñîáëàøíèíã îäàòäàãè óñóëëàðèäàí 

ôîéäàëàíèëàäè. Ôîéäà ìåú¸ðè, š¢éèëãàí êàïèòаëäàí äàðîìàä, àêöèÿ 

äèâèäåíòëàðèíèíã ìèšäîðè âà �.ê. 

5. Ñåãìåíòíèíã àñîñèé ðàšîáàò÷èëàð áîçîðè áèëàí ìîñ òóøóøè. 

6. Òàíëàíãàí áîçîð ñåãìåíòèãà èøëàøíèíã ñàìàðàäîðëèãè - áó 

êîðõîíàíèíã ìàçêóð òàíëàíãàí áîçîð ñåãìåíòèäà èøëàø òàæðèáàñè 

ìàâæóäëèãèíè ìó�àíäèñ, èøëàá ÷èšàðóâ÷è âà ñîòóâ÷è 

õîäèìëàðíèíã ìàçêóð ñåãìåíòäà ìà�ñóëîòíè ñàìàðàëè ñèëæèòèøãà 

šàí÷àëèê òàé¸ðãàðëèãèíè òåêøèðèøäèð. 

 Èñòåúìîë÷èëàð ñåãìåíòàöèÿñè òóðëè õèë áåëãèëàðãà àñîñàí 

àìàëãà îøèðèëèøè ìóìêèí. 

 

 

 

 

 

 

 
Ãåîãðàôèê 

äóí¸ 

ìàìëàêàòëàð, 

âèëîÿò 

øà�àð, òóìàí, 

Сегментлаш белгилари 
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3-ðàñì. Áîçîð ñåãìåíòàöèÿñèíèíã áåëãèëàðè. 

 

 Ãåîãðàôèê ñåãìåíòàöèÿ - Óøáó áåëãèíèíã ìî�èÿòè 

ðåñïóáëèêàìиç áîçîðëàðèдà ôàîëèÿò ê¢ðñàòà¸òãàí õàðèäîðëàðíè 

óëàðíè ÿøàø æîéèãà, èšëèìèãà šàðàá áîçîðëàðíè ñåãìåíòëàá, óëàðãà 

šàðàòà òîâàð èøëàá ÷èšàðèø òóøóíèëàäè. Ìàñàëàí, øà�àð 

à�îëèñèãà, šèøëîš à�îëèñèãà, ðåñïóáëèêàìèç æàíóáèé âèëîÿòëàðèãà 

šàðàòà øèìîëèé âèëîÿòëàðèãà šàðàòà âà �.ê. 

 Äåìîãðàôèê ñåãìåíòàöèÿ - Äåìîãðàôèê áåëãè á¢éè÷à áîçîðíè 

ñåãìåíòëàðãà àæðàòèø æèíñ, ¸ø, îèëàíèíã êàòòàëèãè, îèëà �à¸òèíèíã 

áîñšè÷ëàðè âà øó êàáè äåìîãðàôèê ¢çãàðóâ÷èëàð àñîñèäà 

ãóðó�ëàðãà á¢ëèøäàí èáîðàò. 

 Ïñèõîãðàôèê ñåãìåíòàöèÿ - ó ¸êè áó èñòåúìîë÷èëàð ãóðó�èíèíã 

òîâàðãà íèñáàòàí á¢ëèøè ìóìêèí á¢ëãàí òàüñèðîòèíè àíèšëàøãà 

àñîñëàíàäè. Àñîñàí õàðèäîðëàðíè šóéèäàãè ïñèõîãðàôèê îìèëëàð 

àñîñèäà ãóðó�ëàðãà á¢ëèá, óëàðãà šàðàòà òîâàð èøëàá ÷èšàðèø 

òóøóíèëàäè. Áó îìèëëàð šóéèäàãèëàð: 

1. Õàðèäîðëàðíè ñèíôëàðãà á¢ëèø (äå�šîíëàð ñèíôè, èø÷èëàð ñèíôè, 

çè¸ëèëàð ñèíôè); 

2. Òóðìóø òàðçè; 

3. Øàõñíèíã òîèôàñè. 

 Äåìîãðàôèê 

æèíñ, ¸ø, 

îèëàâèé 

à�âîëè êàñá 

äàðîìàäëàð 

äàðàæàñè 

Ïñèõîãðàôèê 

øàõñíèíã 

òóðëàðè 

(õóñóñèÿòëà

ðè)    é¢ë-

é¢ðèšëàðè 

õóëš-àòâîðè  

Àõëîšèé 

šàäð-šèììàòè 

àõëîšèé 

ìåú¸ðëàð 

îäàòëàð �à¸ò 

òàðçè. 



 54 

 Ìóîìàëà šèëèø ñåãìåíòàöèÿñè - òîâàðãà á¢ëãàí ìóíîñàáàò. Áó 

ñåãìåíòàöèÿ šóéèäàãè îìèëëàð àñîñèäà àìàëãà îøèðèëàäè: 

1. Ôîéäàëàíìàéäèãàíëàð; 

2. Èëãàðè ôîéäàëàíãàíëàð; 

3. Ýíäè ôîéäàëàíèø ìóìêèí á¢ëãàí; 

4. Áèð ìàðòà ôîéäàëàíà¸òãàíëàð; 

5. Ìóíòàçàì ôîéäàëàíà¸òãàíëàð. 

 Èñòåúìîë šèëèø äàðàæàñè á¢éè÷à áîçîðëàð ó÷ ñåãìåíòãà 

á¢ëèíàäè: 

1. Àêòèâ èñòåúìîë÷èëàð áîçîðè; 

2. ¡ðòà÷à; 

3. Ïàññèâ. 

 Äåìàê, áîçîðíè ñåãìåíòëàøäàí ìàšñàä òîâàð ãóðó�ëàðèíè ñîòèø 

á¢éè÷à ìóàììîëàðíè  ¸ðèòèø âà áîçîðäàãè à�îëèíè òà�ëèë šèëèøäàí 

èáîðàò. 

 

2. Ìàšñàäëè áîçîðíè òàíëàø âà óíãà ÷èšèø. 

 

 Ìàšñàäëè áîçîð äåãàíäà - áèð íå÷à áîçîð ñåãìåíòëàðèíè 

÷åãàðàëàá, óëàð è÷èäà áèð ¸êè áèð íå÷òàñè òàíëàá îëèá, àíà øó 

ñåãìåíò ó÷óí òîâàð èøëаá ÷èšàðèø �àìäà ìàðêåòèíã êîìïëåêñèíè 

š¢ëëàø æàðà¸íè òóøóíèëàäè. Ìàšñàäëè áîçîðãà ÷èšèøäà 3 òà 

ñòðàòåãèê âàðèàíòëàðäàí ôîéäàëàíèëàäè: 

1. Äèôôåðåíöèàëëàíìàãàí ìàðêåòèíãíè š¢ëëàø ñòðàòåãèÿñè; 

2. Äèôôåðåíöèàëëàíãàí ìàðêåòèíãíè š¢ëëàø ñòðàòåãèÿñè; 

3. Êîíöåíòðàöèÿëàíãàí ìàðêåòèíãíè š¢ëëàø ñòðàòåãèÿñè. 

 Äèôôåðåíöèàëëàíìàãàí ìàðêåòèíãíè š¢ëëàø ñòðàòåãèÿñè 

äåãàíäà - êîðõîíàëàðíèíã áîçîðíè ýãàëëàø ìàšñàäèäà õàðèäîðëàðíèíã 
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ê¢ï÷èëèãèãà ¸šàäèãàí ñòàíäàðò òîâàðëàðíè èøëàá ÷èšàðèø, ñîòèø 

âà ìàðêåòèíãäàí ôîéäàëàíèø ñòðàòåãèÿñè òóøóíèëàäè. 

 Äèôôåðåíöèàëëàíãàí ìàðêåòèíãíè š¢ëëàø ñòðàòåãèÿñè - 

ìî�èÿòè øóíäàí èáîðàòêè, áóíäà êîðõîíàëàð áîçîðäàãè èêêè âà óíäàí 

îðòèš ñåãìåíòëàðãà šàðàòà òîâàð èøëàá ÷èšàðàäèëàð, ñîòàäèëàð âà 

ìàðêåòèíãäàí ôîéäàëàíàäèëàð. 

 Êîíöåíòðàöèÿëàíãàí ìàðêåòèíãíè š¢ëëàø ñòðàòåãèÿñè - ìî�èÿòè 

èêêàëà þšîðèäàãè ñòðàòåãèÿëàðíèíã íèñáèé òîìîíëàðèíè îëãàí �îëäà 

êîðõîíàëàð áèð ¸êè áèð íå÷à éèðèê ñåãìåíòëàð ó÷óí òîâàð èøëàá 

÷èšàðàäèëàð, ñîòàäèëàð âà ìàðêåòèíãäàí ôîéäàëàíàäèëàð. Þšîðèäà 

ê¢ðñàòèëãàí ìàðêåòèíã ñòðàòåãèÿëàðèíè òàíëàøäà êîðõîíàëàð 

šóéèäàãè 5 òà ôàêòîðíè �èñîáãà îëèøëàðè çàðóð : 

1. Ôèðìàíèíã, êîðõîíàíèíã ðåñóðñëàðè; 

2. Ìà�ñóëîò àññîрòèìåíòè; 

3. Òîâàðíèнг ÿøàø öèêëè; 

4. Áîçîðäàãè õàðèäîðëàðíèíã òàëàáè äàðàæàñè; 

5. Ðàšèáëàðèíãèç š¢ëëà¸òãàí ìàðêåòèíã ñòðàòåãèÿñè. 

 Æîçèáàëè áîçîð ñåãìåíòè äåãàíäà - êîðõîíà ó÷óí æóäà ¸šèìëè, 

ôîéäàëè âà šóëàé á¢ëãàí áîçîð ñåãìåíòëàðè  òóøóíèëàäè. Áóíäàé 

áîçîð šóéèäàãè 4 òà óñòóíëèêãà ýãà: 

1. Òîâàðíè ñîòèø äàðàæàñè áàëàíä âà ÿõøè; 

2. Òîâàð айланиши äàðàæàñè �àì áàëàíä âà ÿõøè; 

3. Ôîéäàëàíèø äàðàæàñè áàëàíä âà ÿõøè; 

4. Ðàšîáàò ýñà šàðèéèá é¢š äàðàæàäà. 

 Áîçîðäà šóëàé âàçèÿòíè ýãàëëàø é¢ëëàðè äåãàíäà ìàšñàäëè 

èñòåúìîë áîçîðëàðèíè òàíëàø òóøóíèëàäè. Áóíèíã ó÷óí êîðõîíàëàð 

áîçîðãà êèðèá šóëàé âàçèÿòíè ýãàëëàøëàðè çàðóð. Áó èø 

šóéèäàãè÷à àìàëãà îøèðèëàäè: 
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1. Òîâàðíè ñîòèø äàðàæàñè áàëàíä âà ÿõøè; 

2. Òîâàð айланиши äàðàæàñè. 

1. Êîðõîíàëàð âà ôèðìàëàð ýíã àââàëî þšîðèäà ê¢ðèëãàí 

âàðèàíòëàðäàí ôîéäàëàíèá ìàšñàäëè áîçîðíè òàíëàá ¢çëàðèíèíã 

áèçíåñ ðåæàëàðèíè òóçиøè êåðàê.  

2. Êîðõîíà âà ôèðìàëàð ¢çëàðèíèíã ðàšèáëàðèíè ÷óšóð ¢ðãàíèøëàðè 

âà óëàð èøëàá ÷èšàðа¸òãàí òîâàð ò¢�ðèñèäà àíèš âà ò¢ëèš 

ìàúëóìîòãà ýãà á¢ëèøëàðè êåðàê; 

3. Èñòåúìîë÷èëàðíè âà óëàðíèíã õàðèäîðëèê �îëàòèíè ¢ðãàíàäèëàð; 

4. Òîâàðëàðíè šóëàé óñóëëàðäà áîçîðãà ÷èšàðèø é¢ëëàðèíè 

¢ðãàíèøè (òðàíñïîðò õàðàæàòëàðè ìèíèìàë á¢ëèøè êåðàê òîâàðëàð 

òåçðîš åòêàçèá áåðèëèøè êåðàê âà áîøšàëàð); 

5. Áîçîðíè ¢çèíè ¢ðãàíèø âà óëàðни šóëàé ¢ðíèíè ýãàëëàø. Áóíèíã 

ó÷óí êîðõîíàëàðíèíã ìóòàõàññèñëàðи ìàõñóñ òàäšèšîò îëèá 

áîðàäèëàð âà òîâàðíèíã šàéñè ïàðàìåòðëàðè õàðèäîðëàðíè 

šèçèšòèðà¸òãàíëèãèíè, óøáó òîâàð áîçîðíèíã šàéñè æîéèãà ÿõøè 

ñîòà¸òãàíëèêëàðèíè àíèšëàéäèëàð; 

6. Áîçîðäà ðàšèáëàð é¢š æîéëàðãà áîðèá ¢ðíàшèá îëèø âà òîâàð 

ñîòèøíè òàøêèë ýòèø ìàñàëàñè �àë ýòèëàäè. 

 Áîçîð ìóâîçàíàòè - òàëàá âà òàêëèôíèíã ìóâîçàíàò �îëàòäà 

á¢ëèøè òóøóíèëàäè. Áóíèíã ó÷óí áîçîðíèíã ýëåìåíòëàðè òà�ëèë 

ýòèëàäè. Áîçîðíèíã ýëåìåíòëàðè šóéèäàãèëàðäàí èáîðàò. 

1. Òàëàá; 

2. Òàêëèô; 

3. Áà�î. 

 Øóíäàé šèëèá àãàðäà èøëàá ÷èšàðèëãàí òîâàðëàð �àæìè 

èñòåúìîë÷èëàð òàëàáè �àæìèãà ò¢�ðè êåëñà (áèçíèíã ìèñîëèìèçãà 

100=100) áîçîð ìóâîçàíàòè äåéèëàäè. Àãàðäà òàëàá ¸êè òàêëèôíèíã 

áèðîíòàñè ê¢ï ¸êè êàì á¢ëñà, áà�î ýëåìåíòè ¸ðäàìèäà óëàð ÿíà 
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ìóâîçàíàòëàøòèðèëèøãà ýðèøèëàäè. Ëåêèí áó ìóâîçàíàò ñóúèé 

ìóâîçàíàò äåéèëàäè. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

1. Бозорни бњёинлаш нима? 

2. Бњёинлаш мезонлари ва белгилари нималардан иборат? 

3. «Бозор нишаси» деганда нимани тушунасиз? 

4. Маљсадли бозор нима? 

5.  Маљсадли бозорга чиљишда љанаљанги стратегик вариантлардан 

фойдаланилади? 

 

 

 Мавзудаги таянч иборалар: бозор, товар, сегментация, 

дифференциация, талаб, таклиф, баќо, сотувчи, харидор, бозор мувозанати, 

жозибали бозор сегменти, маљсадли бозор. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Мавзу – 8.  Нарх сиѐсати. 

Режа: 

1. Маркетингда нарх ва нарх сиѐсати. 

2. Нарх стратегиялари. 

3. Нархлаштириш усулларидан фойдаланиш. 

 

1. Маркетингда нарх ва нарх сиѐсати 
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Нарх маркетинг комплексида товардан кейин иккинчи элемент 

бўлиб ќисобланади. Нарх - бу товарга тўланадиган пул миљдори. Нархда 2 

хил љиймат гавдаланади: 

 1. Товар љиймати. 

 2. Истеъмол љиймати. 

 Товар љиймати - товарни ишлаб чиљариш учун љилинган 

харажатлар билан белгиланади. 

 Истеъмол љиймати - истеъмолчига келтирадиган товар манфаати. 

 Нархнинг вазифаси талаб ва таклифни мослаштиришдан иборат. 

 Маркетингдаги нарх сиѐсати - бу нарх масалаларини корхонанинг 

маљсад, мўлжалланган бозори, мављеи, сиймоси, маркетинг стратегияси 

билан мувофиљлаштирилган тизимидир. Нарх сиѐсати бозордаги раљобат 

курашининг энг самарали воситаси бўлиб љолмољда. Нарх сиѐсатини 

шакллантириш омиллари љуйидагилар: 

1. Истеъмолчилар. 

2. Давлат, ќукумат органлари. 

3. Товар тарљатиш каналлари. 

Бунда љуйидагиларга эътибор бериш керак: 

 а) иштирокчиларнинг фойдадаги улуши; 

 б) канал иштирокчиларининг нархни ўзгаришига муносабати. 

4. Раљобат. 

5. Харажатлар (доимий харажатлар ва ўзгарувчан харажатлар, эксперт 

харажатлар ва ишлаб чиљариш харажатлари). 

 Ишлаб чиљарувчи нархнинг маркетинг ќудудини кенгайтиришдан 

манфаатдор, бунинг учун маркетинг воситаларининг бутун тизимидан 

фойдаланади. Нарх ва маркетинг фаолиятининг бошља ташкил этувчилари 

ўртасида узвий боёлиљлар мавжуд. Улар љуйидагиларда намоѐн бўлади: 

1. Товарнинг ќаѐтий даври давомида нархлар ўзгариб туради. 

2. Нархлар даражаси товар сифати ва савдо хизмат кўрсатиш даражасининг 

индикатори ќисобланади. Паст нархлар истеъмолчи тасаввурида паст 

сервис ѐки сифат билан боёланади. 

3. Товар ќаракати каналининг љатнашчилари бажарадиган функциялар 

етарли даражада раёбатлантирилиши учун нарх белгилашда маълум 

даражада эркинликка эга бўлишлари керак. 

4. Пастрољ нархли товарлар кўпрољ истеъмолчилар диљљатини ўзига 

жалб љилади. 

5. Нарх сиѐсати маркетинг комплексининг бошља элементларини самарали 

тўлдириб, улар билан ўзаро алољада бўлиши керак. Уларга сотилишларни 

раёбатлантириш бўйича тадбирлар, реклама , ўраш, маркировка 

сотилишларнинг шакли усуллари киради. 

6. Нархлар сохасидаги сиѐсат узољ ваљт давомида ўзгармас бўлиши ѐки, 

аксинча, тез-тез ўзгариб туриши мумкин. 
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7. Ишлаб чиљариш харажатлари маќсулот таннархини белгилайди. Агар 

харажатлар камайса, корхона нархни пасайтириб, фойда улушини 

ошириши мумкин. Ќозирги замон амалиѐтида корхона буни амалга 

ошириши жуда љийин. 

8. Раљобат шароитида талабни кўтариш учун нархни пасайтириш керак. 

Агар корхона нархни раљобатчиларга љараганда юљорирољ љўйса, у 

истеъмолчиларини йўљотиши мумкин 

 Демак, нархни раљобат вужудга келган бозор даражасидан пастрољ 

нархларни белгилашга олиб келади. У харажатларни минималлаштиришда 

устунликларга эришиши билан боёлиљ. 

 Корхонанинг нарх сиѐсати олтита босљичга бўлинади: 

- вазифаларни аниљлаш ва маљсадларни шакллантириш; 

- бозор талабларини ќисобга олиш; 

- харажатларни белгилаш; 

- раљобатчиларнинг нархларини таќлил љилиш; 

- нархларни шакллантириш усулини танлаш; 

- 8 кунли нархни аниљлаш. 

 

2. Нарх стратегиялари 
 

 Нарх стратегияси - бу нархлаштириш сохасидаги љарорлар ва 

тадбирлар комплекси бўлиб, муайян товар ѐки хизматга тегишли бўлган 

нарх сиѐсатини маркетинг стратегиясини амалга оширишда 

аниљлаштиради. 

 Нархни белгилашда љуйидаги стратегия љўлланилади: 

1. “Харажатларга асосланган нарх стратегияси”. Бу стратегияда љуйидаги 

нарх стратегияси љўлланилади: 

 а) ўртача харажатлар ва фойда йиёиндиси; 

 б) зиѐнсиз ишлаш ва мўлжалланган фойдани таъминлаш; 

 в) харажатлар бўйича устунликка эришиш стратегияси. 

2. Бозорни “љаймоёини олиш стратегияси”. 

 Корхона бозорга нархларнинг юљори даражаси билан чиљади, 

кейинчалик раљобатчиларни ќисобга олиб уларни пасайтиради. Бу 

стратегия љуйидаги шартлар мавжуд бўлганда самарали бўлади: 

 1. Корхона янги товарни ишлаб чиљариш ва бозорга киритиш билан 

боёлиљ бўлган харажатларни иложи борича тезрољ љоплашга интилади; 

 2. Бошља харажатлар ўхшаш товарни ишлаб чиљариш бўйича 

орљада љолган ва уларга бозорга раљобатбардош маќсулот билан 

чиљишлари учун маълум ваљт талаб этилади; 

 3. Фарљли истеъмол хусусиятларига эга бўлган товарларнинг юљори 

нархи, айниљса, киритиш ва ўсиш босљичларида, истеъмолчилар учун 

чекловчи омил бўлмайди. 
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 Шундай љилиб, корхона бозорга нархларнинг юљори даражаси 

билан чиљади, кейинчалик раљобатчиларни ќисобга олиб уларни 

пасайтиради. 

 Кириб бориш стратегияси - бу паст нархлар орљали янги бозорларга 

тез кириб бориш учун ишлатилади. 

 Ёриб ўтиш стратегияси - бу кўпинча бозорга технологиясининг 

соддалиги билан фарљ љиладиган ва оммавий истеъмолни кўзлайдиган 

янги маќсулотни киритишда љўлланилади. Товар бозорга дастлаб жуда 

паст нарх билан чиљарилади, бозорни эгаллаши билан нормал даражасига 

љайтади. 

 Стратегия љуйидаги ќолларда маљсадга мувофиљ бўлади: 

1. Корхона раљобатчиларга љараганда кўпрољ маќсулотни бозорга 

чиљариши мумкин. 

2. Корхона катта ќажмлар ќисобига таннархни тез пасайтира олади ва шу 

асосда, паст нархга љарамай, раљобатчиларга љараганда кўпрољ фойда 

олиши мумкин. 

 Товарнинг бозорга чиљишидаги паст нархни љуйидаги ќолатлар 

билан изоќланиши мумкин: 

 бозорнинг нархларга нисбатан сезгирлиги ва талабнинг юљори 

эластиклиги билан; 

 фаол ва потенциал раљобатчилар учун паст нархнинг кўримсизлиги; 

 ишлаб чиљариш ва муомала харажатларининг мазкур товарни ишлаб 

чиљариш ва сотиш ошиши билан љисљариши. 

 Етакчи орљасидан юриш стратегияси - агар бозорда йирик 

корхоналарнинг чекланган сони ќаракат љилса, унда нархларнинг бозор 

даражаси улардан энг йириклари, нарх жихатдан етакчи бўлганларининг 

таъсирига берилиши мумкин. 

 Бундай шароитларда љолган корхоналар нархлаштиришнинг етакчи 

орљасидан юриш стратегиясига йўналтирилиши мумкин, чунки самарали 

ишлаѐтган, етакчи вазиятни эгаллаган корхоналар маљсадга мувофиљ 

нархларни белгилайди, деб ќисобланади. 

 

3. Нархлаштириш усулларидан фойдаланиш 

 

 Бозор вазиятига љараб, яъни харидорларнинг жойлашган жойи, 

сотилаѐтган товар партиясининг ќажми, сотилиш ваљти ва бошља 

омилларга боёлиљ ќолда нархлаштиришнинг турли хил усуллари 

белгиланиши мумкин.  

 Ягона (прейскурант) нархлар. Ќамма истеъмолчилар учун бир хил 

белгиланади, бу эса маълум даражада ишончли ва буюртмалар ќамда 

кафолотлар бўйича сотиш имкониятини мустаќкамлайди. Ягона нархлар 

сиѐсатини олиб бориш орљали корхона фойданинг бир љисмини љўлдан 

бой беради, чунки таъминланган ва манфаатдор истеъмолчилар мувозанат 
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нархидан юљори нархни тўлашга тайѐр. Ќар хил истеъмолчиларни битта 

товарнинг ўзини ќар хил нарх билан сотиб олишга мажбурлаш учун 

бозорни ўзига хос усулда сегментларга ажратиш керак. Бундай амалиѐт 

дискриминацион дейилади ва бу ердаги асосий маљсад турли бозорлар 

имкониятларидан фойдаланиб сотишларнинг ќажмини максимал 

кўпайтиришдан иборат. 

 Нарх дискриминацияси истеъмолчиларнинг хусусиятлари, 

харидларнинг ваљти ва жойи, товарнинг ўзига хослиги ва бошљаларга 

асосланади. Масалан, бир пиѐла кофенинг нархи автоматда, кафеда, 

театрда ѐки ресторанда сотилаѐтганлигига љараб ќар хил бўлиши мумкин. 

 Љайишљољ нархлар, ягона нархларга љарама-љарши ќолда, 

истеъмолчиларга харид ваљтида савдолашиш имконини беради. 

 “Савдолашиш” пайтида харидорлар пастрољ нархга товар сотиб 

оладилар. Бундай нархлаштириш деќљон бозорларида, антик вариантни 

сотишда, битим тузиш ќаљида музокаралар олиб борганда айниљса ѐрљин 

намоѐн бўлади. 

 Стандарт нархларни ўзгармас саљлаб туриш зарурияти пайдо 

бўлганда љўлланилади. Мисол сифатида овљатланиш корхоналаридаги 

комплекс нонушта ѐки тушликни, музей, спорт иншоотларига кириш учун 

тўлов ва ќ.к.ларни келтириш мумкин. Кўпинча маќсулот элементлари ѐки 

хизматининг мазмуни ўзгартирилиши мумкин, лекин нарх бунда доимий 

бўлиб љолади. 

 Ўзгарувчан нархлар. Корхона масалан, узољ аќоли яшайдиган 

ќудудларда сотиладиган кўпгина товарларнинг нархи, товарларнинг 

транспортировкаси сабабли анча юљори бўлади. Талабдаги мавсумий 

тебранишлар ќам товарларнинг нархи ўзгаришига олиб келиши мумкин. 

 Демпинг нархлар. Ђирром раљобатнинг воситаси деб љаралиши 

мумкин ва шунинг учун улар кўпгина мамлакатларнинг љонунчилиги 

томонидан таъљиљланган. Бу харидорларни раљобатчилардан ўзига жалб 

љилиш ва сотиш ќажмини кўпайтириш маљсадида сунъий пасайтирилган 

нархлардир. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

1. Нарх нима? 

2. Нарх вазифаларини тушунтириб беринг? 

3. Нарх сиѐсатини шакллантириш омилларини айтиб беринг? 

4. Нарх стратегиялари ќаљида маълумот беринг? 

5. Нархлаштириш усуллари нима? 

6. Товар љиймати ва истеъмол љийматини тушунтириб беринг? 

7. Демпинг нархни изоќлаб беринг? 

 

Мавзудаги таянч иборалар: Баќо, нарх, товар, бозор стратегияси, 

прейскурант, нарх сиѐсати, раљобат, харажат тарљатиш каналлари, товар 
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љиймати, истеъмол љиймати, нарх стратегияси, «бозорни» љаймоёини 

олиш стратегияси, љайишљољ нарх, стандарт нарх, ягона нарх, њзгарувчи 

нарх, демпинг нарх. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Мавзу - 9: Маркетинг тизимида товар сиѐсати 

Режа: 

1. Маркетингда товар тушунчаси таснифи, ассортименти. 

2. Янги товар яратиш ва бозорга чиљариш. 

3. Товар ќаѐтининг босљичлари. 

4. Товар маркаси ва ўрами. 
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1. Маркетингда товар тушунчаси таснифи, ассортименти. 

 

 Товар эќтиѐжни љондириш, эътиборни жалб љилиш, сотиб олиш, 

истеъмол учун таклиф этиладиган маќсулотдир. Булар турли хил 

жисмоний объектлар, хизматлар, шахслар, жойлар, ташкилотлар ва ёоялар 

бўлиши мумкин. Бозорнинг асосий объекти товардир. Маркетинг тизимида 

товар истеъмолчилар маљсадли гуруќининг эќтиѐжларини тўлиљрољ 

таъминлайдиган фойдали хусусиятлар йиёиндиси, бозорда маќсулотга 

талабнинг мавжудлиги ва сотилиш кунининг белгиланганлиги сифатида 

љаралади. Товарга љуйидаги талаблар љўйилади: 

 товарнинг функционал хусусияти яъни, товарга юклатиладиган асосий 

вазифага айтилади; 

 эстетик хусусияти, яъни унинг ташљи шакли, кўриниши, жозибалилиги; 

 эрганомик хусусияти, яъни товарнинг ишлатиш љулайлиги, гигиеник 

безарарлиги; 

 техник-иљтисодий талаблар; 

 технология; 

 ишончлилик ва узољ ваљт давомида ишлатилиши. 

 Товарнинг кўзда тутилаѐтган хусусиятларининг таќлилини тизимли 

равишда амалга ошириш зарур. 

 Маркетингда товар уч даражада олиб љаралади: 

1. Фикран товар бўлиб, бу даражада харидор асосан нима сабабдан олади 

деган саволга жавоб берилади; 

2. Ќаљиљий товар ѐки конкрет маќсулот бўлиб, љуйидаги 5-та кўрсаткич 

билан характерланади: 

a) сифат даражаси; 

b) хоссалар тўплами; 

c) ўзига хос шакли; 

d) номи; 

e) ўрами. 

3. Љувватланган товар бўлиб, аниљ товар фойдаланиши жараѐнида 

љувватланади ѐки истеъмол љилинади. 

 Сотиладиган товарларга љўйиладиган талаблар љуйидагича 

таърифланиши мумкин: 

 талабнинг мавжудлиги ва сотишнинг љулайлиги; 

 харидорларнинг эќтиѐжларини љондириш ва ўхшаш товарларга 

нисбатан љўшимча ижобий хусусиятларга эга бўлиш, яъни 

раљобатбардош бўлиш; 

 хавфсизлик, ишончлилик, сифатлилик; 

 реклама, товар ва уни ишлаб чиљарувчилар ќаљидаги ахборот, савдо 

маркаси, маркетинг тайѐргарлигининг мавжудлиги; 

 бозор учун янгилиги; 
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 истеъмолчига тўёри келадиган нарх (нархнинг пастлиги; харидор 

товардан олмољчи бўлган натижа; тўланадиган нарх эвазига оладиган 

сифат даражаси); 

 моделнинг машќурлиги ва товар ишлаб чиљарувчиларнинг обрўси; 

 ёирром раљобатдан ва келишилмаган такрор ишлаб чиљаришдан 

ќимояланганлиги; 

 савдо тармоёининг мавжудлиги; 

 сервис хизмат кўрсатиш ва кафолатлар, алмаштиришнинг осонлиги. 

 Бу талабларга риоя љилиш бозорга чиљариладиган товарнинг узољ 

ваљт давомида талаб билан таъминланиши учун шароит яратади. 

 Товар ассортименти деб, айрим белгилари билан бирлашган турли 

товарлар йиёиндисига айтилади. Энг аввало товарлар ассортименти 

шаклланиш принципига кўра 2-га бўлинади: 

  ишлаб чиљариш ассортименти; 

  савдо ассортименти. 

 Саноат корхоналарида ишлаб чиљарилган товарлар рўйхати ишлаб 

чиљариш ассортименти деб айтилади. Савдо корхоналарида сотиладиган 

товарлар рўйхати савдо ассортименти деб айтилади. Чакана савдо 

дўконларида юбориладиган товарлар оддий ва мураккаб ассортиментдаги 

товарларга бўлинади. Товарлар ассортиментини љуйидаги кўрсаткичлар 

билан баќолаш мумкин: 

1. Кенглиги билан, яъни товар турлари сонини кўрсатади; 

2. Тўлиљлилиги, яъни савдо ассортиментининг ишлаб чиљариш 

ассортиментига нисбатан кенглиги билан белгиланади. 

 Товар ассортиментининг ривожланиши корхона маркетингининг энг 

муќим функцияси ќисобланади. У муайян истеъмол љийматига эга бўлган, 

харидорни љондирадиган ва корхонага фойда келтирадиган маќсулот ва 

хизматларга тадбиљ этишда намоѐн бўлади. 

 Бозордаги товар таклифининг хилма-хиллигига фаљат 

ассортиментни кенгайтириш йўли билан эришилмайди. Агар таклиф 

этиладиган товарлар тўплами, сифати, ассортименти ва нархлари бўйича 

бир-бирига яљин бўлса, биринчи ўринга уларнинг сервиси чиљади. Сервис 

энг кўп яккаланган ва бозорга таклиф этилган товарларнинг 

раљобатбардошлигини љўшимча равишда ошириш, мустаќкамлашнинг энг 

муќим воситаси сифатида намоѐн бўлади. Фирма корхонанинг 

истеъмолчилар орасидаги имижини ќам сервис аниљрољ белгилайди. 

 Товарни љуйидагиларга бўлиш мумкин: 

 бевосита инсонларнинг шахсий эќтиѐжларини љондиришга 

мўлжалланган товарлар, яъни истеъмол товарлари; 

 бошља товарларни ишлаб чиљаришни давом эттириш учун 

ишлатиладиган товарлар ѐки ишлаб чиљаришга мўлжалланган товарлар 
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(ишлаб чиљариш воситалари). Истеъмол товарлари учун маркетингда 

таснифлашнинг икки шакли мавжуд. 

 Биринчиси истеъмол хусусиятига асосланади. Бунда товарнинг уч 

категориясини кўрсатадилар: 

1. Љисља муддат, бир ѐки бир неча марта ишлатиладиган товарлар. 

2. Узољ муддат ишлатиладиган товарлар. Улар кўп маротаба ишлатилади. 

3. Хизматлар - инсонга фойдали натижа ва љониљиш берадиган хатти-

ќаракатлар. Хизматлар сотиш объекти бўлиб ќисобланади (кийим 

тикиш, соатларни тузатиш ва ќ.к.). 

 Иккинчиси истеъмолчининг хатти-ќаракатлари, унинг истеъмол 

жараѐнидаги одатларига асосланади. Бунда товарларнинг уч категорияси 

кўрсатилади: 

1. Кундалик эќтиѐж товарлари - бу тез-тез харид љилинадиган товарлар 

(гугурт, ѐзув љуроллари, оддий ассортиментдаги товарлар). 

2. Жиддий танлов товарлари - бу сотиб олиш ваљтида сифати, нархи, 

ташљи кўриниши ўхшаш товарлар билан солиштириладиган товарлар 

(кийим, мебель, электр товарлари). 

3. Обрў эътиборли товарлар - ќаљиљатан ќам фаљат ўзига хос 

хусусиятларга эга бўлган ѐки машќур ишлаб чиљарувчи фирманинг 

номи билан боёлиљ бўлган товарлар. 

 

2. Янги товар яратиш ва бозорга чиљариш 

 

 Раљобатда ёолиб чиљишнинг асосий йўлларидан бири янги товар 

яратиб бозорга чиљариш ќисобланади. Маркетинг фаолиятида янги 

товарни ишлаб чиљиш - бу бозорда муваффаљиятга эришишнинг 

масалаларидан бири. 

 Янги товар ѐрдамида корхона олдинга чиљади, янги бозорни 

шакллантиради, раљобатчилардан ўзиб кетади, ўз даромадларини 

оширади. 

 Бозордаги маќсулотларни узлуксиз янгилаб туриш заруриятининг 

асосий сабабалари сифатида илмий-техника тараљљиѐти ва у билан 

боёлиљ ќолда сифат даражасининг барљарор ўсиб бориш, шунингдек, 

истеъмолчилар эќтиѐжларининг ривожланиши намоѐн бўлади. Бу асосий 

омилларнинг таъсири натижасида товарларнинг тез маънавий эскириши 

рўй беради, шу орљали эса уларнинг ќаѐтий даври ќам љисљаради. 

 Корхонага нисбатан маќсулот янгиликлар киритишнинг ички ва 

ташљи сабаблари ажратиб кўрсатилади. 

 Янгилик киритишнинг ички сабаблари љуйидагилардан иборат 

бўлиши мумкин: 

 корхона ўсишини таъминлаш зарурияти; 

 фойда даражасини саљлаб туриш; 

 раљобатли вазиятларни кучайтириш; 
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 айрим хавф-хатарларни фаолият соќасини кенгайтириш ќасобига 

љоплашга интилиш; 

 ташљи сабаблар одатда љуйидагилардан келиб чиљади; 

 сотиш бозорларининг тобора тўйиниб бориши; 

 уларнинг таркибий ўзгаришлари; 

 коньюнктура ва мавсумий тебранишларни текислаш зарурияти. 

 Янги товарни ишлаб чиљариш жараѐни љуйидаги босљичлардан 

иборат: 

1. Товар ёояларини шакллантириш ва танлаш. 

 Биринчи босљичда янги товарни яратиш учун ёоялар љидирилади. 

Ђояларни љидириш манбалари љуйидагилар: 

 1) истеъмолчилар; 

 2) мижозлар; 

 3) олимлар; 

 4) раљобатчилар товарлари; 

 5) савдо ходимлари; 

 6) фирма дилерлари; 

 7) ихтирочилар. 

 Бу тўёридаги маълумотлар, тадљиљотлар янги билимларга эга 

бўлишга мўлжалланади ва янги товарлар ёояларининг туёилишига 

билвосита сабаб бўлади. 

2. Ђоя танлангандан кейин товарнинг образи, ташљи кўриниши, макети 

тузилади. 

3. Товарни ишлаб чиљариш босљичида маќсулотни лойиќалаш, ўраш, 

маркани ишлаб чиљиш, маќсулот вазиятини аниљлаш, истеъмолчининг 

муносабатини ва фойдаланишини текшириш йўли билан асосий маркетинг 

стратегиясини белгилайдилар. 

4. Тажриба шаклида тайѐрланган товарни бир неча марта синовдан 

ўтказиши керак. 

 Бу босљичда бевосита истеъмолчилар хатти-ќаракатларини кузатиш, 

раљобатчилар ва сотиш тармоёининг муносабатларини билиш керак. 

Олинган маълумотлар асосида корхона олдинга ќаракат љилиши, 

маќсулотни модификациялаш ва ривожлантириш, маркетинг режасини 

ўзгартириш мумкин. Кейинрољ эса ўз фаолиятини кенгайтириш ѐки ишлаб 

чиљаришни тўхтатиш мумкин. 

 Айрим фирмалар синаб сотишни фаљатгина истеъмолчилар 

эътирофига эга бўлиш учун, бошљалари эса маќсулотда ва маркетинг 

режасида амалга ошириш керак бўлган ўзгаришларни аниљлаш учун, 

учинчилари эса маќсулот таљдирини ќал љилиш учун љўллайдилар. 

 

3. Товар ќаѐтининг босљичлари 
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 Товарнинг ќаѐтий босљичи бозорга кириб келиши жараѐнидан 

бошланади. Биринчи маротаба товарнинг ќаѐтий даври концепциясини 

1965 йилда Теодор Левитт томонидан ишлаб чиљилган эди. Ќар бир 

товарнинг туёилишидан то бозордан чиљиб кетишигача бўлган давр 

товарнинг ќаѐтий даври дейилади. Амалий фаолиятда товарнинг ќаѐтий 

даврининг диапазони анча кенг - бир кунлик товардан узољ яшовчи 

товаргача, лекин абадий товар йўљ ва бўлиши мумкин эмас. Чунки эртами-

кечми товар сотилишидан олинадиган фойда талабнинг камайиб кетиши 

туфайли шунчалик тушиб кетадики, кейинги сотиш даромадсиз бўлиб 

љолади. Ќар љандай товар ишлаб чиљарувчи фирма ўз товари ќаѐтини 

узољ ваљт бахтли бўлишини истайди. Бозорда товарнинг умри узун ѐки 

љисља бўлиши мумкин. 

 Товар ќаѐтий даврининг босљичлари: 

1. Товарнинг бозорга киритилиш босљичи; 

2. Товарнинг бозорда ўсиш босљичи; 

3. Товарнинг бозорда етуклик босљичи; 

4. Товарнинг бозордан чиљиб кетиш босљичи. 

 Биринчи босљичда сотишнинг аста-секин ўсиш жараѐни кузатилади, 

бунда товарни чиљариш харажатларининг кўплиги туфайли фойда ќали 

ќосил бўлмайди ва тижорат фаолияти зарарли бўлади. Шу босљичнинг 

охирига келиб фойда олиш мумкин. Бу босљичда раљобатчилар умуман 

йўљ ѐки улар жуда кам. Бу товарнинг истеъмолчилари деярли фаљат 

новаторлар, шунинг учун дастлаб реклама уларга мўлжалланган бўлиши 

керак. Агар товар ва бозор сегментлари обрўга эга бўлса, нарх жуда юљори 

бўлиши мумкин. Асосий вазифа бирламчи талабни тез шакллантириш ва 

потенциал харидорларни ќаљиљий харидорларга айлантиришдан иборат. 

 Бу босљичда раёбатлантириш усуллари љўлланилади (бепул 

намуналар, оммавий намойиш), реклама олиб борилади, таљсимлашнинг 

ишончли каналлари шакллантирилади ва ќ.к. 

 2. Ўсиш босљичи. Бу босљичда бозордаги талаб кучаяди. Корхона 

анча фойда олишга киришади, бу фойда ўсиб боради ва ушбу босљичнинг 

охирига келиб максимумга етади. Корхона фирма бу босљичнинг кўпрољ 

давом этишидан манфаатдор, шунинг учун ќамма ќаракатларни сотиш 

ќажмининг ўсишига љаратиш керак. Бунинг учун љуйидагилар зарур: 

товар сифатини ошириш, бозорнинг янги сегментларини ўзлаштириш, 

бошља сотиш каналларини топиш, харидорларни товар хусусиятлари 

ќаљида ишонтиришни давом эттириб рекламанинг фаоллигини ошириш. 

 3. Етуклик ва тўйиниш босљичи. Бу босљичда товарлар йирик 

партияларда, янги технологиялар, яхшиланган сифат билан ишлаб 

чиљарилади. Ўсиш босљичидагига љараганда секинрољ, лекин унинг 

максимал белгисигача ўсиш жараѐни рўй беради. Ўхшаш товарлар 

доирасидаги раљобат кескинрољ бўлади. Раљобатбардош вазиятни саљлаб 

љолиш учун товарнинг яхшиланган вариантлари талаб этилади. Бу эса кўп 



 68 

ќолларда катта маблаёларни жалб этади. Буларнинг ќаммаси ўз навбатида 

фойданинг камайишига олиб келади. Реклама кучаяди, янги харидорларни 

излаб топиш учун корхона тез-тез харид љилишни раёбатлантириш 

тизимини ишлаб чиљади. Товарнинг ќаѐтини узайтириш ва сотиш ќамда 

фойданинг камайишига йўл љўймаслик учун маркетинг хизмати, товар, 

бозор ва маркетинг комплексини модификациялаш усулларини излаши 

керак. Янги модификацияланган товар билан янги бозорларни 

муваффаљиятли эгаллашга имкон беради. Товар ќаѐтий даврининг 

тўртинчи босљичида, яъни чиљиш босљичида сотишнинг тушиб кетиши ва 

фойданинг кескин камайиши тавсифланади. Бунга раљобатчиларнинг 

муваффаљиятли фаолияти, технологиядаги ўзгаришлар, 

истеъмолчиларнинг бозор товарларини афзалрољ кўришларига ѐрдам 

беради. Раљобатчилар мазкур товарнинг бозоридан чиља бошлайдилар, 

љолган ишлаб чиљарувчилар унинг ассортиментини љисљартиришга, 

ўзининг бозор маконини торайтиришга мажбур бўладилар, уларнинг 

сотиш каналлари камаяди. Маркетинг дастури љисљаради, норентабел 

маќсулотнинг ишлаб чиљаришдан олиниши рўй беради. Айрим пайтларда 

маќсулотни тирилтириш ва унинг ќаѐтини давом эттиришга ќаракат љилиб 

кўриш мумкин. Масалан, рекламани такомиллаштириш, ўрамни 

такомиллаштириш, нархларни ўзгартириш, сотиш тизимини љайтадан 

ташкил этиш, сотиш, ишлаб чиљариш харажатларини кескин камайтириш, 

љолган фойдани олиш, янги бозорларга кириш ва уларни ўзлаштириш. 

 Маркетинг хизматининг асосий вазифаси товарнинг бозордаги 

ќаѐтий даврини ва айниљса, учинчи босљичининг давомийлигини 

узайтиришдир. 

 Ќозирги замон корхоналари узлуксиз янгиланиши ва бозор 

шароитига нафаљат раљобатбардош маќсулот ќисобига, балки фаолиятни 

ўзгартириш йўли билан ќам мослашиш зарур. 

 Товар ќаѐтий даврининг ягона универсал модели мавжуд эмас, ќар 

бир товар ўзига хос кўринишга эга. Ќар бир босљичда корхона ўзига бирор 

маљсадни љўйиши мумкин: ўсиш жараѐнини тезлаштириш, етуклик 

босљичини иложи борича кўпрољ давом эттириш, чиљиш босљичини 

секинлаштиришдир. 

 

 

 

 

4. Товар маркаси ва ўрами 

 

 Товар ишлаб чиљариш фирмалар учун товарнинг маркаси ва ўрами 

асосий вазифалардан бири бўлиб ќисобланади. 

 Марка - товар ќаљида асосий маълумотлар, яъни товар ишлаб 

чиљарувчининг ўз товарларини раљиблар товарларидан фарљ љилиш 
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маљсадида љўядиган номи, терминлари, расми, эмблемаси, ундан ташљари 

маркаларда авторлар ќуљуљини ќимоя љилиш ќам кўзда тутилади. 

 Шу нарсани љайд љилиш зарурки, баъзи корхоналар маркасиз товар 

ишлаб чиљаришлари мумкин. Масалан: АЉШдаги баъзи корхоналар марка 

ва реклама учун кетган харажатларни камайиши натижасида ўз 

товарларини 30 % арзон сотиш имконига эга. Шу билан бирга ўз 

товарларига марка љўйиб чиљараѐтган корхона ќам жуда кўп. 

 Марканинг турлари: 

1. Индивидуал маркалар; 

2. Ќамма товарларга бир хил марка; 

3. Гуруќ ишлаб чиљарган товарларга марка; 

4. Корхонанинг номини товарнинг маркасига ѐзиб љўйиш. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

1. Маркетинг нуљтаи назаридан товар тушунчаси ќаљида маълумотлар 

беринг? 

2. Ассортимент деб нимага айтилади? 

3. Янги товар яратиш жараѐни љандай босљичларни ўз ичига олади? 

4. Товар сифатини аниљлашда љандай омиллар ќисобга олинади? 

5. Товар ќаѐтининг босљичларини тушунтириб беринг? 

6. Товар маркаси нима? 

7. Ўрамнинг асосий вазифаларини айтиб беринг? 

 

Мавзудаги таянч иборалар: товар сиѐсати, маќсулот ишлаб 

чиљариш сиѐсати, товар маркаси, товар ўрами, бозор, товар, товарнинг 

яшаш цикли, ассортимент. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Мавзу – 10.  Маркетингда товар тарљатиш системаси. 

Режа: 

1. Товар ќаракати тушунчаси ва моќияти. 

2. Товар тарљатиш каналлари турлари ва уларнинг вазифалари. 

3. Сотиш фаолиятида маркетинг функциялари. 
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1. Товар ќаракати тушунчаси ва моќияти 
 

 Товар ќаракати деганда, товарларнинг ишлаб чиљаришдан 

истеъмолчигача бўлган ќаракати давомида уларга бўлган эгаликни бошља 

бировга бериш тушунилади. Товар ќаракатига бир љатор факторлар таъсир 

кўрсатади. 

1 - ишлаб чиљариш корхоналарининг жойлашуви; 

2 - ишлаб чиљариш корхоналарининг ихтисослашуви; 

3 - товарнинг физикавий ва химиявий хусусияти; 

4 - тара ва ўрамлар; 

5 - савдо корхоналарининг моддий техник базаси, унинг жихозлар билан 

љуролланиш даражаси; 

6 - товарларнинг сотиш усуллари; 

7 - транспорт системасининг ривожланиш даражаси. 

 Охирги ваљтларда маркетинг логистикаси атамаси тобора кенг 

љўлланилмољда. У товарларнинг нафаљат товар ишлаб чиљарувчидан 

истеъмолчига ќаракати жараѐнини, балки товарлар ва материалларнинг 

таъминотчилардан корхоналарга етказиб берилишини ўз ичига олади. 

 Логистиканинг функцияларига љуйидагилар киради: буюртмаларга 

ишлов бериш, товар захираларини меъѐрлаштириш, омборлаштириш, 

транспортировка ишларини ташкил этиш. 

 Буюртмаларга ишлов бериш товар ќаракати тизимининг бошланёич 

ќаракати ќисобланади. Бу босљич буюртмаларни љабул љилиш, счѐт-

фактураларини расмийлаштириш ва уларни омбор бўлинмаларига 

бажарилиш учун топшириш бўйича алоќида операциялардан иборат. 

 Маќсулотни омборлаштириш маркетинг логистикасининг энг муќим 

љисмига киради, чунки омборлаштириш таъминот бўйича олинган 

мажбуриятларнинг максимал бажарилишини таъминлаш мумкин эмас. 

 Товарларни саљлаш ќар доим зарур, чунки ишлаб чиљариш ва 

истеъмол цикллари ваљт бўйича ќамма ваљт мос келмайди. Омборда 

саљлаш орљали эса ваљт ва буюртма берилаѐтган товарлар сони бўйича 

мавжуд фарљларни камайтиришга эришилади. Омборлар асосан 

товарларни йиёиш, саљлаш, сони ва сифати бўйича љабул љилиш, 

сортларга бўлиш, љадољлаш учун мўлжалланган. 

 Ривожланган мамлакатларда товарларни йиёиш ва сортларга 

ажратишнинг кўп босљичли тизимлари бўлган замонавий юљори 

технология омборлар тобора кўпрољ љўлланилмољда. Омборлаштириш 

тизими товарларни етказиб бериш учун энг яхши шароитларни яратиш 

маљсадида шакллантирилади. 

 Маќсулот транспортировкаси товар ќаракати харажатларига 

салмољли таъсир кўрсатади. Товарларни љуйидаги транспортлар орљали 
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етказиб бериш мумкин: ќаво, темир йўл, сув, автомобиль, љувур 

транспорти. 

 Уларнинг орасида энг тез, лекин бир ваљтда энг љиммати - ќаво 

йўллари транспорти, энг арзони сув транспорти, энг универсали, яъни ќар 

љандай юкка тўёри келадигани темир йўл, истеъмолчи учун энг љулай - 

автомобиль транспорти ќисобланади. 

 Транспорт воситаларини танлашда юк жўнатувчилар љатор 

мезонларга таянадилар. Улар орасида энг муќимлари тезлик (бир нуљтадан 

иккинчисига етказиб бериш ваљти), ишончлилик (графикка риоя љилиш, 

ќар хил турдаги юкларни ташиш љобилияти), очиљлиги (хизмат 

кўрсатилаѐтган географик нуљталарнинг сони)ва љиймати (бир тонна - 

кило метр) ќисобланади. 

 Энг кўп афзалликларга автомобил транспорти эга. Амалиѐтда 

кўпинча ташиш усулларининг ќар хил вариантлари љўлланилади, улар 

пировард натижада харажатларни камайтиришга ва шу орљали бутун 

товар ќаракати тизимининг самарадорлигини оширишга имкон беради. 

 Фирманинг асосий маљсади товар ќаракати билан боёлиљ бўлган 

харажатларни камайтириш. Бу муаммоларни ечиш йўллари љуйидагича: 

1. Фирманинг транспорт харажатларини камайтириши, яъни арзон 

транспорт туридан фойдаланиш; 

2. Товар ташишда кичик контейнерлардан фойдаланиб харажатларни 

камайтириш; 

3. Товар запасларини тўёри бошљариш, кичик партияда товар олиб 

келинса, унинг саљлаш харажатлари камаяди, лекин ташиш харажатлари 

ошади. 

 

2. Товар тарљатиш каналлари турлари ва уларнинг вазифалари 
 

 Товар тарљатиш каналлари деганда, товар ќаракатини ташкил этувчи 

шахслар ва ташкилотлар тушунилади. 

 Улар љуйидаги вазифаларни бажарадилар: 

1. муаммони енгиллаштириш учун фаолият кўрсатиш; 

2. товар сотишни раёбатлантириш, реклама ишларини ташкил љилиш; 

3. потенциал товар сотиб олувчилар билан тўёридан-тўёри алољалар 

ўрнатиш; 

4. товар сотиб олувчилар билан товар ишлаб чиљарувчилар ўртасида 

вужудга келадиган ќамма ишларни бажариш; 

5. таваккалчилик љилиб, тижорат ишларини бажариш. 

 Оралиљ бўёинлар сифатида оддий воситачилар, улгуржи ва чакана 

сотувчилар бўлиши мумкин. Воситачилардан фойдаланиш шундан иборат 

бўлиши мумкинки, улар ўз тажрибаларига таянган ќолда товарни энг 

маљсадга мувофиљ шаклда таклиф этишлари мумкин ва шу орљали ишлаб 

чиљарувчига кўпрољ фойда олиб келиши мумкин. Шу билан бир љаторда 
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воситачилар сонининг кўпайиши товарлар нархининг ошиши, 

айланишининг секинлашуви ва умумий ќолда товар ќаракати бутун 

жараѐнинг љимматлашувига олиб келиши мумкин. Воситачи алољалар 

сонини љисљартиради. Буни љуйидаги расмда кўрсатиш мумкин: 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 И - ишлаб чиљарувчи 

 М - мижоз 

 В - воситачи (дилер, дистрибьютор)  

Расм-4. Воситачи алољалар сонини љисљартиради. 

 

 Воситачисиз (расмнинг чап томони) 3-та ишлаб чиљарувчи ва 3-та 

мижоздаги алољалар сони 9-тага тенг, воситачи бўлганда (расмнинг ўнг 

томони) алољалар сони 6-гача љисљаради. 

 Воситачилар ишлаб чиљарувчи ќам, истеъмолчилар ќам бажариши 

керак бўлган ишнинг ќажмини камайтиради. 

 Ишлаб чиљарувчилар маќсулотларни эќтиѐжлардан келиб чиљиб 

керакли танловни амалга оширишга имкон берадиган тор диапазонда 

чиљарадилар. Тор ассортиментдан кенг ассортимент яратиш иши 

воситачилар зиммасига юклатилади. 

 Воситачилар битимлар тузишда, шерикчилик муносабати ўрнатишда 

асосий роль ўйнайдилар. Товар тарљатиш каналларининг турлари деганда 

- каналда љатнашувчи корхоналарнинг сони уларнинг товар тарљатишда 

тутган ўрни тушунилади. Таљсимот каналлари ўзининг узунлиги кенглиги 

ва поёоналари сони билан тавсифланади. Поёоналар сифатида товар 

ќаракатининг оралиљ бўёинлари (савдо воситачилари) намоѐн бўлади. 

 Ўз навбатида оралиљ бўёинларнинг йиёиндиси таљсимот 

каналининг узунлиги (давомийлиги)ни ќосил љилади. Бунда товарни 

ишлаб чиљарувчи - каналнинг бошланёич бўёини, истеъмолчилар эса 

каналнинг охирги бўёини ќисобланади. 

 Љуйидаги 5 - расмда истеъмол товарларини таљсимлаш 

каналларининг узунлиги бўйича вариантлари келтирилган: 
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Икки поёонали 

       канал 

 

 

Уч поёонали 

     канал   

 

 

 

Тњрт поёо- 

нали канал 

 

 

 Бир поёонали канал, одатда, тўёри маркетинг канали дейилади, 

чунки у бошланёич ва пировард бўёинлардан иборат, яъни оралиљ 

бўёинлар йўљ. Тўёри сотиш, айниљса, иљтисодиѐти ривожланган 

мамлакатларда ўсиш тенденциясига эга. 

 Икки поёонали канал, чакана сотувчидан иборат бўлган битта оралиё 

бўёинга эга. Бу тур озиљ-овљат, љишлољ хўжалик маќсулотлари, 

љурилиш материаллари ва ќакозоларни ишлаб чиљарувчилар орасида кенг 

тарљалган. 

 Уч поёонали канал чакана сотувчи билан бир љаторда улгуржи 

бўёин билан тўлдирилади. Бу каналдан кўпинча мураккаб уй-рўзёор 

техникаси, дори-дармон воситалари, озиљ-овљат товарлари баъзи 

турларини ишлаб чиљарувчилар фойдаланадилар. 

 Тўрт поёонали канал чакана ва улгуржи сотувчидан ташљари кичик 

улгуржи бўёинни ќам ўз ичига олади. 

 Ќар бир канал иштирокчиси ўзаро алољада бўладилар. Ќар бир 

каналнинг узунлиги ва кенглигини аниљлаш учун муайян мезонлардан 

фойдаланиш мумкин: 

 Даромадлар мезони. Бир поёонали таљсимот канали сотишларнинг, 

табиийки, фойданинг ќам нисбатан юљори ќажмини таъминлайди, чунки 

маќсулотни сотишдан тушган тушумнинг ќаммаси тўлиљлигича корхона 

ихтиѐрига ўтади. 

 Харажатлар мезони. Икки поёонали таљсимот канали, яъни 

товарларни чакана сотувчи орљали етказиб бериш режалаштирилаѐтган 

сотишлар ќажмига эришиш харажатлари улгуржи сотувчининг 

харажатларидан кам бўлгандагина (реклама фаолияти харажатларини ќам 

ќисобга олганда) маљсадга мувофиљ бўлади. 
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 Эгилувчанлик мезони. Таљсимот каналларининг амал љилиш ваљт 

ва макон ўзгаришлари таъсир љиладиган ќаракатчан жараѐндан иборат. Бу 

эса маркетинг логистикаси ва битимларини тузиш жараѐнларини 

оптималлаштириш маљсадида системали тарзда ўзгартиришлар ва 

аниљликларни киритишга мажбур љилади. 

 Назорат мезони. маркетинг амалиѐтида, корхонанинг товарларини 

таљсимлашда воситачилик бўёинлари љанча кўп бўлса, назорат кучсиз 

бўлади, демак, можароларнинг келиб чиљиши учун шароитлар ќам 

кўпрољ. Чунки ќар бир воситачи ўзининг иљтисодий манфаатини ўйлайди. 

 

3. Сотиш фаолиятида маркетинг функциялари 
 

 Маркетинг тизимида сотиш фаолияти - бу даставвал товар ќаракати 

каналларини ташкил љилишдир. Унинг вазифаси эса ишлаб 

чиљариладиган маќсулотни самарали сотиш учун оптимал сотиш 

тармоёини ташкил љилиш, шу жумладан, чакана ва улгуржи дўконлар 

тармоёи, оралиљ саљлаш омборлари, техник хизмат кўрсатиш пунктлари 

ва кўргазма залларини яратиш, товар ќаракати йўлларини аниљлаш, 

транспортировка, юклаш ва тушириш ишлари, таъминот тизими ва 

ќ.к.ларни ташкил љилишдан иборат. 

 Сотиш фаолиятига, шунингдек, тижорат иши билан боёлиљ 

жараѐнлар ќам киради, яъни олди-сотди битимлари бўйича музокараларни 

тайѐрлаш ва ўтказиш, шартномалар тузиш, уларнинг бажарилишини 

назорат љилиш ва бошљалар. Корхонанинг сотиш фаолиятини 

шакллантиришда љатор омилларни ќисобга олишга тўёри келади: 

 1. Истеъмолчиларнинг хусусиятлари, яъни уларнинг сони, 

даромадлар даражаси, ўртача бир марталик хариднинг катталиги, 

кредитнинг шартлари, ва бошљалар. 

 2. Фирманинг имкониятлари, яъни унинг молиявий аќволи, 

раљобатбардошлиги, бозор стратегиясининг асосий йўналишлари, ишлаб 

чиљариш миљѐслари. 

 Хусусан, товар ассортименти тор ва молиявий имкониятлари 

чекланган кичик фирмаларнинг мустаљил савдо воситалари орљали 

ишлаш афзалрољ, йирик фирмаларга эса сотиш операцияларининг муайян 

љисмини ўз сотиш тармоёи орљали амалга ошириш тавсия этилади. 

 3. Товар тавсифи, яъни кўриниши, ўртача нархи, ишлаб чиљариш ва 

талабнинг мавсумийлиги, техник хизмат кўрсатишга љўйиладиган 

талаблар, саљлаш муддатлари. 

 Фирмаларга бевосита усул билан ўз сотиш тармоёи орљали 

љимматбаќо, ноѐб товарларни, фойдани воситачиларга бермаслик 

маљсадида сотиш тавсия этилади. 

 Билвосита усули билан мустаљил воситачилар орљали эса, арзон, 

оммавий, мавсумий товарларни, омборлаштириш ва саљлашни талаб 
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этувчи товарларни сотиш тавсия этилади. Хорижий тажрибанинг 

кўрсатишича ишлаб чиљаришга мўлжалланган товарларнинг 80 %и 

бевосита усул билан сотилади, халљ истеъмоли товарларининг 95 %и эса 

билвосита йўл билан сотилади. Бунда уларнинг 45-50 %и улгуржи савдо 

тармоёи орљали ўтади. 

 4. Раљобат даражаси ва раљобатчиларнинг сотиш сиѐсати, уларнинг 

сони, сотиш стратегияси ва тактикаси, сотиш тизимидаги ўзаро 

муносабатлар. 

 5. Бозорнинг тавсифи ва хусусиятлари, яъни урф-одатлар ва савдо 

амалиѐти, харидорларнинг таљсимланиш зичлиги, аќоли жон бошига 

тўёри келадиган ўртача даромад. 

 6. Турли хил сотиш тизимлари ва сотиш каналларининг таљљослама 

љиймати. Бизга маълумки, товар хариди харидор тўловига љобилиятли ва 

товар унга зарур бўлгандагина амалга ошади. Товарни харид љилиш учун 

унинг истеъмол хусусиятлари ќаљида маълумотга эга бўлиш керак. Бундан 

ташљари, бозорда одатда битта эќтиѐжни љондирадиган бир нечта 

товарлар мавжуд бўлади ва харидор улар орасидан танлашга мажбур 

бўлади. Истеъмол хусусиятлари номаълум бўлган товар бундай вазиятда 

сотиб олишмайди, ваќолангки, инсон янгиликларга нисбатан ќар доим 

бироз хавфсираш билан љарайди (“ишончсизлик тўсиёи”). Айнан шу 

тўсиљни йўљотиш учун талабни шакллантириш ва сотишни 

раёбатлантириш хизматининг асосий вазифаларидан биридир. 

 Талабнинг шаклланиши харидорга товарнинг мавжудлиги ќаљидаги 

хабарни етказиш, товар товар ќаљида маълумот бериш, бу эќтиѐжларнинг 

љондирилиши сифатини исботловчи далилларни келтиришдан иборат. 

 Талабни шакллантириш товар, реклама, кўргазма ва ярмарка 

фаолияти ва ќоказолар ѐрдамида харидор онгида харид ќаљида љарор 

љабул љилишда асосий роль ўйнайдиган “товар ќаљидаги тасаввур” 

шаклланади. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

1. Товар ќаракати деганда нимани тушунасиз? 

2. Таљсимот каналларини изоќлаб беринг? 

3. Сотиш фаолиятида маркетинг функцияларини айтиб беринг? 

4. Чакана сотувчилар кимлар? 

5. Товар тарљатиш каналларининг узунлиги, кенглиги ва поёоналар 

сонини изоќлаб беринг? 

6. Таљсимот каналларининг ташкилий шаклларини айтиб беринг? 

Мавзудаги таянч иборалар: товар тарљатиш канали, маркетинг 

логистикаси, дилер, дистрибьютер, улгуржи сотувчилар, чакана 

сотувчилар, коммивояжер, универмаг, универсам, супермаркет, фирма 

дњкони. 

Мавзу – 11. Маркетингда товар силжитиш жараѐнлари. 
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Режа: 

1. Маркетинг коммуникация-алољалари ва товар силжитиш жараѐни. 

2. Реклама тушунчаси, турлари ва реклама фаолиятини режалаштириш. 

3. Товар сотиш ва сотишни раёбатлантириш. 

4. Паблик рилейшнз ва унинг моќияти. 

 

1. Маркетинг коммуникация-алољалари ва товар силжитиш 

жараѐни. 

 

Товар силжитиш ва маркетинг алољалари деганда товар 

тњёрисидаги хилма-хил ахборотларни харидорларга етказиш усуллари 

тушунилади. Ана шу нуљтаи назардан љараганда маркетингда жуда књп 

учрайдиган «маркетинг алољалари» ва «товар силжитиш» 

тушунчаларининг маъноси умуман олганда бир бирига њхшашдир. Лекин 

«маркетинг алољалари» тушунчаси кенгрољ маънони билдиради. Бу ќаљда 

кейинрољ гаплашамиз. 

Шундай љилиб «маркетинг алољалари» ва «товар силжитиш» 

љуйидаги услубларни њз ичига олади: 

 рекламадан фойдаланиш; 

 товар сотиш ва сотишни раёбатлантириш. Књпгина адабиѐтларда бу 

тушунча њрнига «талабни шакллантириш ва сотишни раёбатлантириш» 

деб ќам ѐзадилар. 

 шахсий сотиш усули; 

 жамоатчилик билан алоља ѐки паблик рилейшнз. 

Маркетинг алољалари ва товар силжитиш жараѐни љуйидаги 

босљичларда њтказилади: 

1. Товар ќаљидаги, айниљса янги товар ќаљидаги маълумотларни – 

ахборотларни истеъмолчига етказиш; 

2. Товарнинг алоќида элементлари ќаљидаги ахборотларни истеъмолчига 

етказиш; 

3. Товар ќаљида истеъмолчида ижобий фикр уйёотиш; 

4. Истеъмолчида товарни сотиб олиш ќохишини уйёотиш; 

5. Товарни сотиб олувчи истеъмолчилар учун љулай шароит яратиш. 

Бунда дњконларнинг жойлашиши, дњконлардаги ички муќит, 

товарнинг баќоси ва бошља омилларни ќисобга олиш зарур. 

Маркетинг алољаларини товар силжитишни ташкил этишдаги энг 

асосий вазифалардан бири бњлиб ушбу ишлар харажатлари бюджети 

ќажмини аниљлаш ќисобланади. 

Товар силжитишни ташкил этишдаги харажатлар бюджетини 

белгилаш љуйидаги услубларда амалга оширилади: 

Бор бњлган маблаёлар ќажмидан келиб чиљљан ќолда харажатлар 

бюджетини белгилаш. Бу услуб фаљат фирма ва корхоналарнинг 

раќбарларининг фикр ва мулоќазаларига асослангани учун жуда књп 
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камчиликларга эга. Харажатлар бюджетининг ќажми жуда кам ѐки аксинча 

жуда катта бњлиши мумкин. 

Товар оборот ќажмидан келиб чиљљан ќолда харажатлар бюджетини 

аниљлаш – белгилаш. Бу услуб њзининг соддалиги билан књпгина 

менежерларни њзига тортади. Лекин унинг асосий камчилиги шундан 

иборатки товар оборот ќажми харажатлар бюджети ќажмига боёлаб 

љњйилади. Холбуки харажатлар ќажми товар оборот ќажмига нисбатан 

олиниши керак. 

Бозорда эгаллаган салмоёи ќажмидан келиб чиљљан ќолда 

харажатлар бюджетини белгилаш. Масалан, агарда корхонанинг маълум 

товарни сотишда бозордаги улуши 10 фоиз бњлса, демак, корхона ушбу 

бозорда фаолият књрсатаѐтган раљобатчилар харажатининг 10 + 2 

фоизини товарни силжитиш харажати деб белгиласа бњлади. Бу услубнинг 

камчилиги шундан иборатки бозорда фаолият књрсатаѐтган раљиблар 

икки фоиз эмас књпрољ љилиб харажатларни белгилашлари мумкин. 

Натижада корхона оёир аќволга тушиб љолади. 

Раљобатчилар паритетлиги – баробарлиги услуби. Ушбу услубнинг 

моќияти шундан иборатки силжитиш харажатлари бюджети маълум 

товарни сотиш бњйича бозорда фаолият књрсатаѐтган барча раљобатчилар 

харажатларининг њртачаси аниљланиб бюджет ана шу њртача атрофида 

белгиланади. 

Маљсад ва вазифалардан келиб чиљљан ќолда харажатлар 

бюджетини белгилаш. Ушбу услубнинг моќияти шундан иборатки 

харажатлар ќажми ва корхона ходимларининг товарларни силжитиш 

натижасида эришган муваффаљиятлари њртасида боёлиљлик мавжуд. 

Шу муносабат билан товарни силжитиш бњйича биронта тадбир 

њтказилади ва ана шу тадбир натижаларига књра силжитиш харажатлари 

бюджети ќам белгиланади. Шу сабабли бњ услуб энг кулай ва кенг 

тарљалган услуб ќисобланади. 

Албатта, харажатлар бюджетини белгилашда юљорида књриб 

њтилган услублардан ташљари бошља услублар ќам љњлланилади. 

Масалан, эмприк услуб яъни тажриба њтказиш услуби ва бошљалар. 

Шундай љилиб товар силжитиш харажатлари бюджети аниљлангач 

силжитиш жараѐни бошланади. 

Силжитиш жараѐнининг иккита стратегияси мавжуд: њтказувчилар 

стратегияси ва талаб љилиб олувчилар стратегияси. 

Ўтказувчилар стратегиясининг моќияти шундан иборатки бунда 

товарни силжитувчилар уни бир биридан њтказиш билан танланадилар. 

Масалан, ишлаб чиљарувчи корхона товарни улгуржи сотувчилари – 

њтказади, улгуржи сотувчи эса чакана сотувчига њтказади, чакана сотувчи 

эса истеъмолчига сотади. 

Талаб љилиб олувчилар стратегиясида асосий њринни истеъмолчи 

эгаллайди. Истеъмолчи њзига зарур бњлган товарни чакана сотувчидан 



 78 

талаб љилади. Чакана сотувчи эса улгуржи сотувчи орљали товарни ишлаб 

чиљарувчи корхонадан олади (расм-6). 

Амалда корхоналар шароитга љараб ана шу иккала стратегияни 

љњшиб фойдаланадилар. 

Ўтказувчилар стратегияси   Талаб љилиб олувчилар 

              стратегияси 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Реклама тушунчаси, турлари ва реклама фаолиятини 

режалаштириш. 

 

Реклама деганда маълум буюртмачи томонидан берилган 

маќсулотлар ва хизматларни силжитиш тњёрисидаги ёоялар тушунилади. 

Реклама бир неча белгилар бњйича турларга бњлинади. Масалан: 

1 белги: Маљсадли аудиторияга љаратилганлик белгиси бњйича: 

 истеъмолчиларга љаратилган реклама; 

 улгуржи товар сотиб олувчиларга љаратилган реклама; 

 ишлаб чиљариш техника товарлари тњёрисида ахборот берувчи 

реклама; 

 маълум товарни сотиб олишга ундайдиган реклама; 

 њзининг товарини бошља худди шундай товарлардан устунлик 

томонларини књрсатувчи реклама ѐки таљљословчи реклама; 

Ишлаб 

чиљарувчи 

 

Улгуржи савдо 

 

Истеъмолчи 

 

Ишлаб 

чиљарувчи 

 

Улгуржи савдо 

 

Чакана савдо 

 

Истеъмолчи 

 

Чакана савдо 
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 шундай товарнинг бор эканлигини эслатувчи реклама. 

 2 белги: Географик белги бњйича: 

 чет мамлакатлар ќалљига љаратилган реклама; 

 мамлакат ќалљига љаратилган умуммиллий реклама; 

 воха, регионларда яшовчи ќалљларга љаратилган реклама; 

 маќаллий реклама. 

 

3 белги: Тарљатиш воситалари бњйича: 

 газеталар; 

 журналлар; 

 радио; 

 телеведение; 

 књчаларда ќаракат љилувчи воситалардан фойдаланиш рекламаси; 

 реклама шитлари яъни реклама тахталари. 

 

4 белги: Силжитилиш воситаси бњйича: 

 товар рекламалари; 

 ёояларни силжитиш рекламалари; 

 корпоротив, имидж рекламаси. 

Албатта, юљорида айтиб њтилган реклама турларидан ташљари яна 

бошља реклама турлари ќам бор. Умуман, реклама жуда кенг тушунча. шу 

сабабли институтда рекламашунослик фани ќам њљитилади. 

Маркетинг нуљтаи назардан рекламани њрнатиш реклама 

компанияларини ташкил этишдан бошланади. 

Реклама компанияларини махсус режа тузиш билан бошлайдилар. 

Режа љуйидаги босљичларда тузилади: 

1. Реклама љилиш аудиториясини таќлил љилиш ва белгилаш; 

2. Реклама компаниясининг маљсадини белгилаш; 

3. Реклама компаниясининг бюджетини аниљлаш. Реклама 

бюджетини аниљлашда маќсулотнинг ќаѐтий даври, бозордаги салмоёи, 

сотиш географияси, раљобатбардошлик даражаси, рекламанинг 

љайтарилиш частотаси, њртача соќа бњйича нисбий харажатлар ќажми 

ќисобга олинади. 

4. Тњртинчи босљичда рекламани тарљатиш воситалари 

танланади. Бунинг учун рекламани тарљатиш воситаларининг баќоси 

асосий њринни эгаллайди. Ана шу омилни алоќида эътиборга олиш керак. 

5. Бешинчи босљичда реклама компаниясининг параметрлари – 

ќажми аниљланади. 

6. Рекламанинг самарадорлиги аниљланади. 

Рекламага доир ќар бир иш самара берадиган шароитда бажарилиши 

керак. Масалан, реклама материаллари почта орљали юборилганда ѐки 

эълон босиб чиљарилганида релама љилинаѐтган товарлар бир мунча 
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љисља ваљт ичида сотилиши лозим. Реклама ишларининг 

самарадорлигини уларни бошлашдан аввалги ва њтказиб бњлгандан 

кейинги сотувчилар ќажмларини солиштириш йњллари билан 

аниљланиши мумкин. Узољ давом этадиган реклама аљциялари (реклама 

компаниялари) бутунлай бошља масала. Уларнинг самарадорлиги дарров 

маълум бњла љолмайди. 

Шундай љилиб, реклама ва талаб, булар бир-бирига боёлиљдир, 

чунки реклама ва талаб, булар бир-бирига боёлиљдир, чунки реклама 

талабга таъсир њтказиш усулидир. 

Маркетинг дастури талабнинг пасайиб кетишига йњл љњймай, уни 

аввалги даражасида саљлаб туришни књзда тутадиган бњлса, бу ќолда 

љњллаб-љувватловчи рекламадан фойдаланилади. Ундан маљсад товарни 

харидорлар эсига тушиб туришдир. Ўзлаштириб олинган бозор 

имкониятлари энди тугаган бњлса, реклама янги бозор сегментларини ѐки 

реклама љилинаѐтган буюмларнинг афзал хоссаларини мњлжал љилиб 

олади. Масалан, товарнинг истеъмолда удум бњлиб љолгани, 

нуфуздорлиги, модага тњёри келиши ва бошљалар далил љилиб 

келтирилади ва ќакозо. 

Шундай ќодиса ќам бњладики, маркетинг дастури талабни 

камайтиришни вазифа љилиб љњяди. Бундай ќолларда антирекламадан 

(чекишнинг ќалокатли таъсири тњёрисидаги рекламадан) фойдаланилади. 

Борди-ю, талабни ошириш, сотув ќажмларини књпайтириш вазифаси 

кундаланг турган бњлса, реклама ишлари товар ќаѐт даврининг муайян 

босљичларида рекламанинг барча усул-амаллари ва воситаларидан 

фойдаланишини њз ичига олади. 

Янги талабни пайдо љилиш ва талабни бошља товарга њтказишга 

љаратилган реклама ќам турли хил воситалардан фойдаланиш йњли билан 

олиб борилади. 

Турли маркетинг концепцияларида књзда тутиладиган реклама 

тњёрисида айтилган бу гапларнинг ќаммаси реклама ишларини њтказиш 

ва реклама фаолиятини олиб боришдан аввал љилинадаган жуда катта ва 

мураккаб юмушлар тњёрисида тњла тасаввур бермайди. Рекламага оид ќар 

бир иш товар ва хизматларнинг хусусиятларини ќисобга олиб туриб, шу 

билан бирга санъаткорона юксак дид билан бажариладиган юмушдир. 

Реклама бњйича мутахассислар эса, раљобат кураши шароитларида 

рекламага оид њз ечимларнинг тижорат сирларини саљлаб борадилар. Энг 

муваффаљиятли чиљљан ечимларга патентлар берилади, муаллифларнинг 

ќаљ-ќуљуљлари љонун томонидан муќофаза љилинади. 

 

3. Товар сотиш ва сотишни раёбатлантириш 

Аќолининг товар харид љилишини таъминлайдиган усулларнинг 

йиёиндисига чакана савдо ѐки товар сотиш дейилади. 
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Товар сотиш чакана савдодаги асосий технологик жараѐн 

ќисобланади. Ќозирги ваљтда чакана савдода товар сотишнинг љуйидаги 

усуллари љњлланилмољда: 

 товарни шахсан сотиш; 

 товарни харидорлар њзига њзи хизмат љиладиган усулда сотиш; 

 товарни очиљ ѐйиб љњйиб сотиш; 

 товар намуналарини књрсатиб сотиш. 

Ана шу усулларни љисљача књриб чиљамиз. 

Шундай товар сотиш жараѐни мураккаб технологик жараѐнлар 

йиёиндисидан иборат деб хулоса чиљариш мумкин. Ушбу жараѐн ичида 

сотишни раёбатлантириш ѐки талабни раёбатлантириш муќим њринни 

эгаллайди. 

Сотишни раёбатлантириш деганда товар тњёрисида маълум 

даражада ахборотга эга бњлган истеъмолчиларга «товарни сотиб олинг» 

деб мурожаат љилиш тушунилади. Агарда реклама «бизнинг товарни 

сотиб олинг» деб чаљирса, сотишни раёбатлантириш эса «бизнинг товарни 

ќозир сотиб олинг» деб мурожаат љилади. 

Шунинг учун раёбатлантириш сиѐсатининг вазифаси харидорларда 

корхона ишлаб чиљарган товарларини сотиб олишга иштиѐљ туёдириш 

ќамда доимо алољада бњлишга чаљиришдан иборат. 

Раёбатлантириш одатда товар сотишни раёбатлантириш ва талабни 

шакллантиришни раёбатлантириш деб иккига бњлинади. 

Товар сотишни раёбатлантириш товарни сотиб олувчи харидорлар 

турига боёлиљ бњлади. Демак, аввало харидорлар аниљланади ва кейин 

улар раёбатлантирилади. Бундан ташљари воситачилар ќам 

раёбатлантирилади. Шундай љилиб воситачилар ва истеъмолчилар 

доирасини кенггайтиришга ќаракат љилинади. 

Талабни шакллантиришни раёбатлантириш ќам њз навбатида 

истеъмолчиларни ва сотувчиларни раёбатлантиришга бњлиб њрганилади. 

Истеъмолчиларни раёбатлантириш уларга сезирарли тижорат 

имтиѐзлари беришни књзда тутади: 

 товарни сотиб олиш ќажмига ва доимий алоќида бњлиб туришга 

бериладиган имтиѐз; 

 ќар хил шаклдаги љарзларга товар сотиш; 

 товарнинг књп ќажмда харид љилинишини књзлаб, намуналарни бепул 

тарљатиш; 

 товарни ваљтинча ишлатиш учун бепул бериш; 

 ишлатилган товарни маълум шартлар билан љайта љабул љилиш; 

 янги товарларни бњлажак харидорларга књрсатиш; 

 товар ишлаб чиљарувчи корхоналарга саѐќатлар уюштириш; 

 янги товарларнинг бозорларга киритилишига баёишланган матбуот – 

конференциялари њтказиш; 
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 товар баќосини кескин тушириш тњёрисида телеведение, радио ва 

матбуот орљали эълонлар бериш ва ќакозолар. 

Шундай љилиб, товар сотиш ва сотишни раёбатлантириш сиѐсати 

товарнинг бозорга кириш даври, њсиш даври, етилиш даври, тњйиниш 

даври ва тушкунлик даврларига мувофиљ ќолда олиб борилиши шарт.  

 

4. Паблик рилейшнз ва унинг моќияти. 

«Паблик-рилейшнз» - жамоатчилик билан алоља њрнатиш ва 

жамоатчилик фикрини уюштириш, корхона ва унинг товарларига яхши 

муносабат шакллантириш. Паблик рилейшнз – корхона ва турли хил алоља 

љилувчи аудиториялар њртасида яхши муносабатларни њрнатиш ва 

саљлашга љаратилган ќаракатларни корхона учун манфаатли обрњ-

эътибор, ижобий имижни яратиш воситасида йњлга љњйиш. Бунинг учун 

ташвиљот, матбуот, књргазмалар ва ярмаркаларда иштирок этиш, фирма 

услубини саљлаб туришда љњлланилади. 

«Паблик рилейшнз» - бу тижорат билан алољаси бњлмаган ќолда 

муайян фаолиятни амалга оширувчи ва корхона маќсулотига, корхонанинг 

њзига нисбатан жамоатчиликнинг яхши фикри шаклланишига 

йњналтирилган тадбиркор тизимидир. Чунки пировард натижаси хњжалик 

юритувчи субъект фаолиятининг тижорат натижаси жамиятдаги турли 

ижтимоий-иљтисодий ќолатда кенг омманинг корхонага бњлган 

муносабатига боёлиљ. 

Кейинги йилларда паблик рилейшнз кескин ривожланмољда ва 

маркетинг тизимида йирик ва салоќиятли фирмаларнинг мураккаб, 

мустаљил, самарали љуроли сифатида баќоланмољда. У истеъмол 

товарларини ишлаб чиљарадиган саноат фирмалари ва компаниялари 

томонидан потенциал харидорлар доирасини кенгайтириш, товар ќаљида 

кенг ахборотга эга бњлиш маљсадида ишлатилади. «Паблик рилейшнз»ни 

ишлатувчи фирмани асосий маљсади – бу харидорни фаљат даромад олиш 

учунгина эмас, балки њзининг маќсулоти уларнинг манфаати учун ишлаб 

чиљилганига, улар муаммоларини ечиш эканлигига ишонтириш. Бунинг 

учун турли-туман истеъмолчига ахборотни етказиш каналлари 

ишлатилади. Паблик рилейшнзни баъзида «пулсиз реклама» ќам деб 

атайди. 

Паблик рилейшнз фаолиятининг асосий йњналишлари: 

- брифинглар, пресс-конференциялар ташкил љилиш; 

- презентациялар њтказиш; 

- ќар хил юбилей тадбирлари њтказиш; 

- айрим шахс ва ташкилотлар фойдасига ќомийлик љилиш; 

- фирманинг рекламага муносабати бњлмаган журнал ва бюллетенларни 

нашр этиш; 

- тижоратга алољаси бњлмаган маљолаларни матбуотга чиљариш, 

телефильимлар яратиш ва уларни намойиш љилиш ва б. 
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Такрорлаш учун саволлар: 

1. Маркетингда силжитишнинг асосий воситаларини айтинг ва уларнинг 

моќиятини тушунтириб беринг. 

2. Истеъмолчилар билан нима учун коммуникация жараѐнлари олиб 

борилади? 

3. Шахсий сотиш нима? 

4. Сотишни раёбатлантириш љандай љилиб амалга оширилади? 

5. Реклама нима? 

6. Рекламанинг асосий маљсад ва вазифалари нимадан иборат? 

7. Паблик рилейшнз нима? 

8. Реклама ва Паблик рилейшнзнинг фарљи нимада? 

 

Таянч иборалар: товар силжитиш, коммуникация, маркетинг 

алољалари, реклама, сотишни раёбатлантириш, реклама воситалари, товар 

сотиш, паблик рилейшнз. 
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Мавзу – 12.  Маркетингни режалаштириш, бошљариш 

 ва назорат љилиш 

Режа: 

1. Маркетингни режалаштириш. 

2. Маркетингни бошљариш. 

3. Маркетинг назорати. 

4. Маркетинг бюджети. 

 

1. Маркетингни режалаштириш 

 Маркетингни режалаштириш корхонанинг маркетинг соќасидаги 

маљсад вазифаларини аниљ ифодалаш ва уларни амалга ошириш 

дастурини ишлаб чиљаришдир. 

 Маркетинг режаси - бу маркетинг фаолиятининг барча турларини 

корхонанинг маљсадлари, унинг ресурслари, кадрлар имконияти, 

ташкилий тузилишига мувофиљ бирлаштиришга имкон берувчи ташкилий 

бошљарувчилик ќужжатидир. 

 Маркетинг режасини йўл харитаси билан таљљослайдилар ва у 3 

асосий саволга жавоб бериши керак; 

 1. Љаерда турибмиз (поёонада)? 

 2. Биз љаерга боришимиз керак? 

 3. Љандай етиб борамиз? 

 Маркетинг режаси љуйидаги бўлимлардан иборат: 

Кириш љисми. Киришда умумий маљсадлар ва уларни ќаѐтга тадбиљ 

љилиш бўйича тадбирлар баѐн љилинади. 

I. Бўлим бозор вазияти ва унинг истиљболлари. Бу бўлимда маркетинг 

муќити, истеъмолчилар, раљобатчилар уларнинг товарлари, сотиш 

каналлари тўёрисидаги маълумотлар таќлил љилинади. 

II Бўлимда. Корхона имкониятларининг таќлили. Бу бўлимда омиллар, 

хавф-хатарлар, имкониятлари таќлил љилинади. 

III Бўлимда. Молиявий ва маркетинг маљсад ва вазифалари аниљланади, 

яъни соф фойда, сотилишлар ќажми, бозор улуши, нархлар даражаси, 

реклама ва корхона дуч келиши мумкин бўлган муаммолар ќам ѐритилади. 

IV Бўлимда. Маркетинг стратегияси кўрсатилади, яъни режалаштирилган 

маљсадларга эришиш учун фойдаланадиган умумий маркетинг 

ѐндашувидан иборат, муаммолар, уларни ечишнинг йўллари ва 

вариантлари кўриб чиљилади. 
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V Бўлимда. Ќаракатлар дастури. Бунда нима љилиш керак?, Љачон?, Ким 

иш учун жавоб беради, натижа љандай бўлиши керак, бунинг љиймати 

љанча бўлади деган саволларга жавоб беради. 

VI Бўлимда. Бюджетлар - бу кутиладиган харажатлар ва даромадлар. 

Харажатлар билан даромадлар таљљосланади. 

VII Бўлимда. Назорат ва тартиблаштириш бўлими. Режанинг бажарилиши 

назорат љилинади. 

 Режани амалга ошириш учун жавобгарлик маркетинг хизматига 

юклатилади. Бунда маркетинг режасини амалга ошириш учун ахборот 

олиш, бюджетни тузиш, меќнатга ќаљ тўлаш, раёбатлантириш билан 

боёлиљ бўлган жараѐнлар энг муќим бўлиб ќисобланади. 

 Шундай љилиб, маркетингни режалаштириш ќаљиљий ва тан 

олинган маљсадларга олиб келади, харажатларни камайтиради ва ортиљча 

хатти-ќаракатларни љисљартиради ва корхона устидан назоратни 

яхшилайди. 

 Маркетнгни режалашнинг љуйидаги турлари бор: 

1. Муддатига љараб: 

 а) љисља икки йилгача; 

 б) ўрта 2-5 йилгача; 

 в) узољ 5 йилдан ортиљ муддатларга мўлжалланган. 

2. миљѐсига љараб: 

 а) асосий товарлар бўйича алоќида режалар; 

 б) ќамма товарлар учун ягона режа; 

 в) маркетингга баёишланган алоќида љисмга эга бўлган умумий   

   хўжалик режаси. 

 

2. Маркетингни бошљариш 

 

 Маркетингни бошљариш жараѐни кенг маънода бир-биридан 

ажралмас тўртта љисмдан иборат: 

- корхона бозор имкониятларининг таќлили; 

- маљсадли бозорларни танлаш; 

- маркетинг комплексини ишлаб чиљиш; 

- маркетинг тадбирларини ќаѐтга тадбиљ этиш. 

 Корхонанинг вазифаси шундан иборатки, бозорнинг танлаб олинган 

истиљболли сегментларига нисбатан маркетинг комплексини (товар, нарх, 

тарљатиш ва силжитиш) ишлаб чиљиш ва маркетинг ахборотини таќлил 

љилиш, маркетингни режалаштириш ва маркетинг назорати ѐрдамида уни 

ќаракатга келтиришдан иборат. 

 Корхонанинг бозор имкониятлари  - бу корхонанинг фойда олиш 

маљсадида бозордаги фаолиятининг жозибали йўналишлари. Корхонанинг 

бозор имкониятлари таќлил этилади. Бунда маркетинг ташљи ва ички 

муќитининг асосий элементлари кетма-кет кўриб чиљилади. Натижада 
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истеъмолчиларнинг ќатти ќаракатларини ќисобга олиш, бозор вазиятини 

билиш, раљобатчиларга нисбатан корхонанинг жавоб реакцияларини 

баќолаш, таъминотчилар ва воситачиларга нисбатан олиб борилаѐтган 

сиѐсат аниљланиб олинади. 

 Маљсадли бозорларни танлаш - яъни корхона ўзининг маркетинг 

хатти-ќаракатларини йўналтирмољчи бўлган жозибали бозорни 

аниљлашдир. Бу ердаги љабул љилинган љарорлар йўналишларни, 

сегментациянинг мезонларини ва кўрсаткичларини танлаш, шунингдек, 

сегментациялаш усуллари ва бозорнинг маљсадли сегментларини танлаш 

каби жараѐнлар билан боёлиљ. 

 Маркетинг комплексини ишлаб чиљиш. Бунда маркетинг 

комплексини накллантиришга биринчи навбатда, бозорнинг танланган 

маљсадли сегментидаги талабнинг аќволи (ривожланаѐтган, салбий ва ќ.к.) 

таъсир кўрсатади. 

 Маркетинг тадбирларини ќаѐтга тадбиљ љилиш - бу корхонанинг 

маљсадли бозордаги маркетинг хатти - ќаракатларининг аниљ режасидир. 

У љабул љилинган љарорларга мувофиљ барча макетинг воситаларини ўз 

ичичга олади (маркетьинг-микс). 

 Режага љуйидаги тузилмага эга: 

1. Тадбирнинг номи; 

2. Бажарилиш муддатлари; 

3. Тадбирни бажариш учун масъул шахс; 

4. Тадбирни ўтказиш љиймати; 

5. Кутилаѐтган натижалар. 

 Маркетингни бошљаришнинг усул ва шакллари намоѐн бўлиш 

хусусиятлари ва натижаларига кўра ниќоятда хилма-хилдир. Уларнинг 

хилма-хиллиги макетинг вазифаларини ќал љилишни кўпгина стратегик 

усулларининг мавжудлиги, истеъмолчиларнинг эќтиѐжлари ўзгариши, 

раљобат усулларининг хилма-хиллиги ва бошљалардан келиб чиљади. 

Корхоналар томонидан маркетингни љўллаш бўйича касб этган тажрибаси 

ќам, бу жараѐнда фирманинг бош директори ва унинг лавозими 

даражасидаги бошља шахслар ќал љилувчи роль ўйнашидан далолат 

беради. 

 Маркетинг директорининг вазифалари: 

 бозор шароитларини доимо кузатиб, таќлил љилиб боради; 

 корхона маќсулотларини харидорларга таљдим љилаѐтган бозорларда 

доимий ќаракатдаги сотувчилардан зарур ахборотлар олиш фаолиятини 

режалаштиради; 

 ишлаб чиљариладиган, доим назоратда бўладиган маќсулотларнинг 

турларини тавсия љилади; 

 бозор йўналишини ўрганади ва корхона махсулотларининг ташљи 

теварак билан муносабатини олдиндан белгилайди; 
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 бозор стратегияси билан таништиради, товар олиб ўтиш йўлларини, 

савдо-сотиљ усулларини танлайди, љабул љилинган љарорлар 

тўёрилигини таќлил љилади; 

 ташљи бозорга љайси маќсулотлар чиљарилиши керак? Уларнинг 

баќоси љандай бўлиши керак? Љайси маќсулотларни љанча миљдорда 

ишлаб чиљариш керак? 

 маќсулот бозорининг инљирози босљичи келганлиги ва уни ишлаб 

чиљаришдан ва бозорга чиљаришдан тўхтатиш ќаљида ўз ваљтида 

кўрсатма беради; 

 талабни шакллантириш ва сотишни раёбатлантириш хизмати фаолияти 

дастурини белгилайди; 

 сотиш бўлими раќбарлари билан биргаликда бозорларда тадљиљот 

ўтказади, назорат љилади, бунинг учун зарур чора-тадбир кўришни 

режалаштиради. 

 

3. Маркетинг назорати 

       

Маркетинг назорати - бу маркетинг стратегиялари ва 

режаларининг натижаларини ўлчаш ва баќолаш, маркетинг маљсадларига 

эришишни таъминловчи ўзгартирувчи ќаракатларни бажариш бўйича 

тадбирлар комплексига айтилади. 

 Корхоналар фаолияти амалиѐтида асосан назоратнинг љуйидаги 

турлари љўлланилади: йиллик режалар назорати, даромадлилик назорати, 

самарадорлик назорати ва стратегик назорат. 

 Йиллик режалар сотиш ќажмлари, бозор улуши, маркетинг 

харажатлари ва сотиш ќажми ўртасидаги нисбат, молия таќлили ѐрдамида 

назорат љилинади. Шу билан бир љаторда корхонанинг товарлари 

ќаљидаги истеъмолчилар фикри ќам ўрганилади. 

 Сотилишларнинг таќлили турли маќсулотларнинг турли бозорларда 

ќаљиљий сотиш ќажмини бу соќада љўйилган вазифаларга нисбатини 

ўлчаш ва баќолаш маљсадида амалга оширилади. Бозор улушининг 

таќлили корхонанинг раљобатчиларга нисбатан бозордаги ќолатини 

аниљлаш маљсадида амалга оширилади. 

 Маркетинг харажатлари ва сотилишлар ќажми харажатлари 

љуйидаги кўрсатгичлардан иборат: савдо агентлари фаолиятининг 

харажатлари сотилишлар ќажмига нисбати; реклама харажатларининг 

сотилишлар ќажмига нисбати; сотишни раёбатлантириш харажатларининг 

сотишлар ќажмига нисбати. 

 Таќлилнинг миљдор турлари билан бир ваљтда сифат ўлчашларни 

ќам олиб бориш керак. Истеъмолчилар, дилерлар ва бозорнинг бошља 

субъектларининг фикри ва муносабатини ўрганиш ќаљида бормољда. 

Бунда истеъмолчиларнинг оёзаки ва ѐзма шикоятлари синчиклаб 
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ўрганилади, маќсус истеъмолчилар панеллари тузилади, 

истеъмолчиларнинг љисља муддатли тадљиљотлари олиб борилади. 

 Фойдалилик назорати турли маќсулотлар, ќудудлар, истеъмолчилар 

гуруќлари, товар ќаракати каналларининг фойдалилигини таъминлаш 

маљсадида баќолаш ва ўзгартирувчи хатти-ќаракатларни амалга 

оширишдан иборат. 

 Амалда маркетинг самарадорлиги назорати маркетинг 

комплексининг алоќида элементлари жиќатидан амалга оширилади, яъни 

маќсулот, нарх, маќсулотни силжитиш ва маќсулотни истеъмолчига 

етказиб бериш. 

 Маќсулотларни силжитиш саќасида назорат реклама компаниялари 

ва маќсулотларни силжитиш комплекси бошља элементларининг 

самарадорлигини баќолашдан иборат (савдо ва истеъмолчиларни 

раёбатлантириш, ярмарка ва кўргазмаларни ўтказиш ва ќ.к.). 

 Маќсулотни истеъмолчига етказиб бериш жараѐнини назорат љилиш 

икки љисмга бўлинади: 1) алоќида товар сотиш каналлари ќаракатининг 

самарадорлигини баќолаш; 2) сотиш хизмати ишининг самарадорлгини 

баќолаш. 

 Умуман корхона даражасида маркетинг назорати маркетинг 

самарадорлиги даражасини баќолаш ва корхонанинг юљори раќбарияти 

томонидан тегишли љарор љабул љилиш учун зарур бўлган ахборотни 

олишдан иборат. 

 Мазкур назорат љуйидагиларни баќолашни назарда тутади: 

маркетингнинг стратегик ва йиллик режалари бажарилишининг 

самарадорлиги; маркетинг фаолияти соќасидаги тараљљиѐт; нарх-

харажатлар-фойда муносабатини; янги маќсулотларни ишлаб чиљариш 

натижаларини. 

 Бўлинма даражасида маркетинг назорати узлуксиз амалга 

оширилади. У маркетинг фаолияти алоќида элементларининг 

самарадорлигини љисља ваљт оралиљларида ва мазкур булинманинг 

раќбарияти компетентлигини узољ муддатли истиљболда баќолашга 

йўналтирилган. 

 Ташљи назорат одатда, маслаќат берувчи фирмалар томонидан 

амалга оширилади. 

4. Маркетинг бюджети 

 

 Маркетинг бюджети режалаштириладиган даромадлар ва харажатлар 

асосида ресурсларни таљсимлаш ва назоратни амалга оширишга доир 

тўёри љарорлар љабул љилиш маљсадида турли товар ва истеъмолчилар 

гурухларига нисбатан ишлаб чиљилади.  

 Маркетинг бюджетини тузишда иккита ѐндашув љњлланилади:  

биринчиси - “маљсадли фойда асосида режалаштириш”; 

иккинчиси - “фойдани оптималлаштириш асосида” деб номланади. 
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 Биринчи ќолда маркетинг бюджетини ишлаб чиљиш љуйидаги 

кетма-кетликка эга: 

  бозор сиёимининг истиљболини белгилаш; 

  корхонанинг бозор улуши истиљболини белгилаш; 

  сотилишлар ќажмини белгилаш, нархларни ўрнатиш; 

  сотилишлардан даромадлар; 

  доимий ва ўзгарувчан харажатлар, шу жумладан маркетинг харажати; 

  маљсадли фойда суммаси; 

  ялпи фойда; 

  маркетинг харажатлари; 

 Ялпи фойдадан ўзгарувчан ва доимий харажатлар, шунингдек, 

маљсадли фойданинг љиймати чегирилади. 

 Шундай љилиб, маркетинг харажатлари белгиланади. Шундан 

кейин, маркетинг харажатлари маркетинг-микснинг алоќида элементлари 

бўйича деталлаштирилади. 

 Иккинчи ќолда муайян ваљт оралиёида, турли харажатларга, 

маркетинг-микснинг битта ѐки бир нечта элементларига нисбатан сотиш 

ќажмининг истиљболли баќолари аниљланади. Тадљиљотлар шуни 

кўрсатмољдаки, сотиш ќажми маркетинг харажатлари кўпайиши билан 

ўсиб боради. Бирољ, маркетинг харажатларининг паст бўлиши сотиш 

ќажмининг кескин ўсишига олиб келмайди, ушбу харажатлар кўпайганда 

сотиш самарадорлиги ќам ўсиб боради, лекин маркетинг айланиши 

харажатларининг муайян љийматларидан кейин камайиб боради (бозор 

тўйинади). 

 Маркетинг бюджетини тузиш бозорда фаолият юритишнинг 

маљсадлари ва стратегиялари ўртасида устивор йўналишларни белгилаш, 

ресурсларни таљсимлаш соќасида аниљ љарорлар љабул љилиш, самарали 

назоратни амалга оширишга имкон беради. 

 Маркетинг бюджетини ишлаб чиљиш жараѐнида маркетинг 

комплексининг ќар бир бўлими бўйича маљсадга эришиш учун ќаракатлар 

дастури ва кадрлар таъминоти энг муќим бўлиб ќисобланади. 

 Ќаракатлар дастури - бу фаолиятни амалга ошириш учун ќамма 

маркетинг тадбирларини ижро этувчилар дастурининг ўртасида 

функцияларни таљсимлаган ќолда тасвирлайдиган ќужжатдир. 

 Бизга маълумки, маркетинг харажатларининг ќажми ва структураси 

корхона фаолиятининг миљѐси унинг бозордаги ќолатига бевосита 

боёлиљдир. 

 Янги товарларни чиљариш, кенгайиши ѐки янги сотиш бозорларни 

ўзлаштириш, кескин ошиб бораѐтган раљобат, корхона нуфузини ошириш 

зарурияти ќаракатларининг кўпайишига олиб келади. 



 90 

 Санаб ўтилганлар билан бир љаторда фирмалар амалиѐтида 

маркетинг бюджетини аниљлашнинг бошља усуллари ќам љўлланилиши 

мумкин. 

 Масалан, “љатъий белгиланган фоиз” усули, “имкониятлардан келиб 

чиљиб” молиялаштириш, “маљсад-вазифа” усули. 

 “Љатъий белгиланган фоиз” усули сотилишнинг ўтган даврдаги 

ќажмидан фарљ љиладиган муайян улушга асосланади. 

 Бу усул жуда содда бўлиб, кўпинча кичик корхоналар, филиаллар, 

тадбиркорлик соќасида кенг љўлланилиши мумкин. Бу усулнинг асосий 

камчилиги шундан иборатки, маркетингнинг ривожланиши корхонанинг 

илгариги ютуљларига боёлиљ бўлиб љолади яъни, сотиш ќажми камайиши 

билан маркетингга ажратмалар ќам шунга мувофиљ камайиб боради. 

 “Имкониятлардан келиб чиљиб” молиялаштириш асосан 

истеъмолчиларга эмас, ишлаб чиљаришга йўналтирилган корхоналар 

томонидан љўлланади. 

 “Маљсад-вазифа” усули бошља усуллардан фарљли равишда 

маркетинг тадбирларини корхона ишининг аниљ маљсадлари билан 

боёлаш заруриятини назарда тутади. Бу эса маркетинг харажатлари 

корхона ўз маљсади сари боришда олиши керак бўлган манфаатлари балан 

ўлчаниши кераклигини билдиради. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

 

1. Корхонанинг маркетинг режаси љандай бњлимлардан иборат? 

2. Маркетингни режалаштириш љандай амалга оширилади? 

3. SWOT – таќлил нимани билдиради? 

4. Маркетинг назорати турларини айтиб беринг? 

5. Маркетинг бюджетини тузишда нечта ѐндашув мавжуд? 

 

Мавзудаги таянч иборалар: стратегия, тактика, миссия, товар, 

нарх, силжитиш, бозор сиёими, маркетинг харажати, режалаштириш, 

маркетинг назорати, маркетинг бюджети. 
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Мавзу 15. Хизматлар ва нотижорат маркетинг  
 

Режа: 

1. Хизматлар маркетингининг моќияти ва њзига хос хусусиятлари. 

2. Нотижорат маркетингнинг моќияти ва њзига хос хусусиятлари. 

 

1. Хизматлар маркетингининг моќияти ва њзига хос хусусиятлари. 

 Хизматлар маркетинги деганда бошља бир томондан иккинчи бир 

бошља томонга књрсатиладиган фойдаланиш учун љилинадиган ишлар 

фаолияти тушунилади. 

 Бутун дунѐ мамлакатларида хизмат билан жуда књп кишилар 

шуёулланади. АЉШ аќолисининг 60 фоизидан ортиљроёи, Германиянинг 

– 41 фоиз аќолиси, Италиянинг 35 фоиз аќолиси хизмат књрсатиш билан 

шуёулланади. 

 Хизматларнинг њзига хос хусусиятлари: 
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1. Хизматлар олдиндан сезилмаслик хусусиятига эга, яъни уни ишлаб 

књриш, ќидини сезиш, овозини эшитиш мумкин эмас. 

2. Хизматлар њз манбасидан ажралмаган ќолда мавжуд бњлади. 

3. Хизматларнинг сифати ќеч љачон бир хил бњлмайди. 

4. Хизматни захира љилиб, саљлаб љњйиш мумкин эмас. 

Савдода хизмат књрсатиш бу харидорларга товар сотиб олишда ва 

уни истеъмол љилишида ќар томонлама ѐрдам бериш ва хизмат 

књрсатишдир. Савдода хизмат књрсатиш савдо ривожланган шароитида 

товар танљислиги тузган пайтида ривожланиш имкониятига эга бњлади. 

Савдода љњшимча хизмат књрсатиш њз хусусиятларига љараб бир 

љанча гуруќларга бњлиниши мумкин: 

1. Љњшимча љиймат яратиши ѐки истеъмол љиймати яратишига љараб 

хизмат књрсатиш љуйидаги гуруќларга бњлиниши мумкин: 

 љњшимча љиймат ва истеъмол љиймати яратадиган савдо хизмати, 

бунга ишлаб чиљариш характерига эга бњлган савдо хизмати, яъни 

газламаларни бичиш, янги расмлар, гуллар чизиш, њрнатиш, радио, 

телевизор, музлатгичларни, мебель ва бошља товарларни хоналарда 

њрнатиш; 

1. транспорт ва ортиш-тушириш билан боёлиљ бњлган савдо хизматлари; 

 сотиб олинган товарларни њраш, комплектлаш, совёабоп наборларни 

ташкил этиш каби савдо хизматлари ќам њз навбатида љњшимча љиймат 

яратишга ѐрдам беради, яъни буюртмаларни љабул љилиш ва уни 

бажариш, харидорларга етказиб бериш каби истеъмол љийматини 

яратишга ѐрдам беради. Бошља хилдаги савдо хизмати, янги истеъмол 

љийматини яратмайди ва савдо учун зарур ќисобланади. Буларга 

харидорларга маслаќат бериш, яъни бу маслаќатни савдо ходимлари, 

врачлар ва бошља хилдаги мутахассислар бериш мумкин. Товар ќаљида 

маълумотлар бериш, уларни текшириб бериш, фойдаланиш тартибини 

њргатиш каби ишлар ќам савдо хизматига киради. 

2. Савдо хизмати харидорлар томонидан пулни тњлаш, тњламаслигига 

љараб икки гуруќга бњлинади: 

 пулини тњлаши лозим бњлган савдо хизмати; 

 хизмат пули тњланмайдиган савдо хизмати. 

Хизмат ќаљи савдо ташкилоти томонидан ќисоблаб чиљилиши 

лозим ва ахборот тариљасида аќолига ќар хил йњллар билан етказилиши 

лозим. Айрим жойларда савдо хизмати бепул књрсатилиши мумкин. 

Харидорларга хизмат књрсатиш лозимлиги нуљтаи назардан савдо 

хизмати икки гуруќга бњлинади: 

 савдо хизмати књрсатиш шарт бњлган; 

 хизмат књрсатиш мумкин бњлган ѐки таклиф љилинадиган. 

Бу хилдаги хизматларнинг рњйхатини шарт ѐки шарт эмаслигини 

савдо ташкилотлари ва уларнинг юљори органлари белгилаб берар эди. 
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Љњшимча савдо хизматини књрсатиш социал ва иљтисодий 

афзалликларга олиб келиши мумкин, яъни: 

 савдо хизмати књрсатиш фойда миљдори ва даражасини ошириши 

мумкин; 

 товарнинг сотилишини тезлаштириш мумкин ва истеъмолни ќар 

томонлама љондириши мумкин; 

 харидорга хизмат књрсатиш даражасини ва савдо маданиятини 

даражасини ошириш мумкин. 

Ќозирги замон универсал ва ихтисослаштирилган дњконларда 

књрсатиладиган љњшимча хизматнинг асосий турларига љуйидагилар 

киради: савдода бњлмаган товарларга олдиндан буюртма љабул љилиш, 

товарларни кредитга сотиш, сотиб олинган товарларни књрсатилган 

манзилга элтиб бериш, газламаларни бичиш, тайѐр куйлакларни 

харидорнинг љоматига мослаб бериш, кийим ва бош кийимларни љисман 

тњёрилаш, пардаларни тикиш, бош кийим ва пойабзалларни кийиб бериш, 

соат љайишчаларини њтказиб бериш, чанёиларга, тасмалар њрнатиш, 

техник жиќатдан мураккаб товарлар, чарм-атторлик, трикотаж буюмлари 

ва болалар уйинчољлари майда ремонт љилиш, авторучкаларни ремонт ва 

заправка љилиш, пичољ, љайчи ва бошља товарларни чахлаш, наљљошлик 

ишларини бажариш, фотоаппаратларни зарядка љилиш учун љоронёу 

хоналарни жиќозлаш, фото плѐнкаларни књринадиган љилиш ва 

фотосурат чиљаришга буюртма олиш, модалар ва янги товарларни 

намойиш љилиш, товарлардан фойдаланиш љоидалари бњйича 

мутахассислар маслаќатларини уюштириш, шаќар маълумот хизмати 

бюроси ва бошљаларнинг бњлимларини ташкил љилиш. 

Савдо корхоналаридан књрсатиладиган љњшимча хизматларга 

љуйидагилар киради: 

1. Товарларни уйга элтиб бериш. Књп универмаглар, 

ихтисослаштирилган дњконлар (мебель, љурилиш материаллари ва ѐљилёи 

хњжалик товарлари, маданий товарлар билан савдо љилувчи) мебеллар, 

музлатгичлар, кир ювиш машиналари, радиоприѐмниклар, телевизорлар, 

пианино, љурилиш материаллари, ѐљилёилар ва бошља катта ќамда оёир 

товарларни уйга элтиб беришда махсус ажратилган транспортлардан ѐки 

кооператив ташкилотнинг дњконга товар келтирган транспорт билан 

љайтишда харид љилинган буюмларни уйга элтиб беради. Харидорлар 

товарни уйга элтиб бергани учун амалдаги тариф  бњйича ќаљ 

тњлайдилар. Юк ташиш љиймати дњуон кассасига товар љиймати билан 

бирга тњланади. Сњнгра уч нусхада квитанция ѐзилиб, бир нусхаси товар 

элтиб бериш учун машина ќайдовчисига, иккинчи нусхаси харидорга 

берилади, учинчиси эса дњконда љолади. Товарни уйга элтиб беришда 

харидор юкни олганлиги ќаљида ќайдовчидаги квитанцияга имзо чекади. 

Харидорларга ѐљилёи сотиш ва уйга элтиб бериш олдиндан бериладиган 

буюртма-талабномалар бњйича амалгаоширилади. Ёилёига ѐзма 



 94 

талабномалар хњжалик товарлари билан савдо љилувчи яљин орадаги 

дњконларга топширилади. 

2. Дњкондан харид љилинган газламаларни бичиш. Љњшимча 

хизматнинг бундай формаси матлубот кооперацияси тизимидаги 

универмаглар ва газлама сотишга ихтисослашган йирик дњконларда кенг 

тарљалган. Материалларни бичиш учун дњконларнинг савдо залидан 

озгина жой ажратилиб, бичиљчи учун иш њрни жиќозланади. Унда мода 

журналлари ва андозалар учун столча ѐки тумбочка, бичишга љабул 

љилинган газламалар ва бичилган буюмларни саљлаш учун шкаф, устки 

кийимлар, вешалкаси, харидорлар учун стуллар ѐки креслолар љуйилади. 

Бичиш столининг иш соатлари, буюртмани расмийлаштириш тартиби 

бичиш учун хизмат ќаљи прейскуранти ва бошљалар књрсатиб љњйилади. 

Бичиљчи харидорга андоза танлашда ѐрдамлашади, газламани 

бичади ва књклаб беради, хизмат ќаљини айтади, квитанция ѐзиб беради. 

Љабул љилинган буюртмалар иложи борича буюртмачи иштирокида, 

бирољ љабул љилинганида уч кундан кечиктирмай бажарилади. 

Бичиш столининг иш кунлари ва буюртма љабул љилиш ваљтлари 

маќаллий шароитларга љараб белгиланади. Буюртмаларнинг сонига љараб 

бичиљчи ѐки тњлиљ кунлар ѐки куни ва соатлари књрсатилган маълум 

жадвал бњйича ишлайди. 

Кийим тикишга буюртма љабул љилиш. Газламалар билан савдо 

љилувчи баъзи дњкондан сотиб олинган материаллардан кийим тикишга 

буюртма љабул љилади. Бунинг учун дњконларда савдода бњлган 

газламалардан олдиндан тњплам тайѐрлаб љуйилади. Буюртмалар 

кооператив ташкилотларнинг розилиги билан маќаллий ателье усталари 

иштирокида љабул љилинади ва бажарилади. Бундай комплекс хизмат 

књрсатиш харидорлар учун љулай бњлиб, уларнинг ваљтини тежайди. 

3. Фотокабиналар ва фотолабараториялар. Аќолига хизмат књрсатишни 

яхшилаш учун универмагларда ва маданий товар дњконларида 

фотокабиналар ва фотолабараториялар ташкил этилади. Бу ерда 

харидорлар дњкондан харид љилган фоотоаппаратни бепул зарядлаш ѐки 

њз аппаратини љайта зарядлаш, назорат негативларни књринадиган 

љилиб, унинг сифатини текшириш имкониятига эга бњладилар. 

Фотолабораториялар љњшимча ќаљ эвазига фотохаваскорлардан 

плѐнкаларни ишлаш, сурат чиљариш ва ќаваскорлик суратларини 

катталаштиришга буюртма оладилар. 

 

2. Нотижорат маркетингнинг моќияти ва њзига хос хусусиятлари. 

 

Маркетинг асосан катта икки љисмга бњлинади: 

1. Тижорат маркетинги – яъни фойда топиш учун олди-сотди билан 

шуёулланувчилар. 
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2. Нотижорат маркетинги – хизматлар маркетингининг бир тури бњлиб, 

жамоатчилар манфаатларини књзлаган ќолда молиявий фойда 

олмайдиган ташкилотлар. 

Нотижорат маркетинги њзига зарар учун ишлайди деган хулоса 

келиб чиљмайди. Тижорат ва нотижорат маркетинглари њртасида бир-

бирларини ажратиб турадиган олтита фарљ мавжуд: 

1. Маркетинг хизматини ташкил љилишнинг етакчи тамойиллари 

бњлиб љуйидагилар ќисобланади: 

- фирма маркетинг учун эмас, маркетинг фирма учун; 

- маркетинг фирманинг умумий иши иложи борича яљинрољ бњлиш. 

Маркетинг хизматининг раќбари ва унинг ходимлари фойда 

келтирувчи бозорларни топа билиши, бозор вазиятининг таќлил љилиши, 

янги товарларни чиљариш ќаљида тавсияларни тайѐрлаши бозорнинг 

истиљболини аниљлаши, маркетинг стратегияси, тактикаси ва дастурини 

ишлаб чиљиш, товарга, унинг ассортиментига љњйиладиган асосий 

талабларни ишлаб чиљиши, корхонанинг нарх ва сотиш сиѐсатини 

аниљлаши ва уларнинг амалга оширилишини назорат љила олиши керак. 

Нотижорат маркетинги асосан ташкилотлар, ќудудлар, ёоялар, товарлар ва 

хизматлар билан боёлиљ. Тижорат маркетинги эса асосан товарлар ва 

хизматлар билан боёлиљ. 

2. Нотижорат маркетинги баъзан љилинган харажатлари учун давлат 

томонидан љњллаб-љувватланади ва баъзан пул њтказиш йњли билан 

ќисоб-китоб љилиши мумкин, тижорат маркетинги эса ќамма ваљт 

товарлар ва хизматларга пул алмашади.  

3. Нотижорат маркетинги љњлланиладиган жойда баъзан учрайдиган 

омадсизлик пул билан њлчанмайди. Тижорат маркетингида эса 

маљсадларнинг ќаммаси пул орљали фойда олиш билан њлчанади. 

4. Нотижорат маркетингининг афзаллик томонлари књпинча 

истеъмолчиларнинг наљд пул тњлашлари билан боёлиљ эмас. тижорат 

маркетингининг афзалликлари эса оптимал истеъмолчиларнинг тњловлари 

билан боёлиљ. 

5. Нотижорат маркетинги билан шуёулланувчи ташкилотлардан 

бозорда фойда бермайдиган ѐки кам фойда берадиган сегментларига 

хизмат љилишни талаб љилиш мумкин, тижорат маркетинги билан 

шуёулланувчи ташкилотлардан эса бу ишни талаб љилаолмайсиз. Улар 

фаљат фойда берадиган сегментга ишлайди ва ќаракат љилади. 

6. Нотижорат ташкилотлар асосан истеъмолчиларнинг икки 

тоифасига эга: истеъмолчилар ва ќомийлар, тижорат маркетинги 

ташкилотлари эса мижозларнинг фаљат битта тоифасига эга у ќам бњлса 

истеъмолчи. 

Нотижорат маркетинг турлари жуда књп: 

1. Ташкилотлар маркетинги – алоќида аниљ ташкилотларга тегишли 

бњлган вазиятни љњллаб љувватлашга љаратилган фаолият. 



 96 

2. Айрим кишилар маркетинги – айрим шахсларга нисбатан мавжуд 

вазиятни љњллаб-љувватлаш ѐки уни њзгартириш маљсадида 

љилинадиган фаолият: 

1- буюк 

2- сиѐсатчилар маркетинги. Яъни алоќида аниљ жойларга тегишли 

бњлган муносабатларни њзгартириш ѐки уни љњллаб-љувватлашга 

љаратилган маркетинги: 

Ђоялар маркетинги – яъни ёоялар ва амалий ќаракатни кишилар 

онгига сингдириш маљсадида књрсатмалар ишлаб чиљариш, ќаѐтга 

тадбиљ этиш ва уларни назорат љилиш. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

1. Хизматлар маркетингининг њзига хос хусусиятлари нимадан иборат? 

2. Хизматлар маркетингининг маљсади нима? 

3. Савдодаги хизматларнинг мазмунини тушунтириб беринг? 

4. Тижорат ва нотижорат маркетингларини тушунтириб беринг? 

5. Маркетинг хизматини ташкил этиш тамойиллари айтиб беринг? 

 

Мавзудаги таянч иборалар: хизмат, хизматлар маркетинги, 

тижорат маркетинги, нотижорат маркетинги, љњшимча хизмат. 

 

 

 

 

 

 

 

Мавзу 16. Жаќон бозорида љњлланиладиган маркетинг 

турлари. 

 

 

Режа: 

 

1. Халљаро маркетинг концепцияси. 

2. Жаќон бозорида љњлланиладиган маркетинг турлари. 

3. Халљаро маркетинг усуллари ва функциялари. 

 

 

1. Халљаро маркетинг концепцияси 

 

Маркетинг тизими, унинг тамойиллари ва вазифалари ички бозорда 

ќам, ташљи иљтисодий фаолият соќасида ќам бир маъно касб этади ва 

амал љилади. Ташљи маркетинг товар ва хизматларни ташљи бозорда 
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реализация љилиш, яъни сотиш ва харид љилиш билан боёлиљ 

масалаларни њз ичига олади. Ташљи маркетинг халљаро маркетинг деб 

ќам аталади. Халљаро маркетинг хориждаги фирмаларга нисбатан 

ишлатилади. 

Халљаро маркетинг табаљаланмаган ва табаљаланган књринишига 

эга. 

Табаљаланмаган маркетинг тизимини љњллаган фирма бир хил 

товарни ќам ички, ќам ташљи бозорга чиљаради. 

Халљаро иљтисодий муносабатлар соќасида маркетинг 

тушунчасининг мазмуни бир мунча њзгарди. Ташљи иљтисодий фаолиятга 

нисбатан маркетинг тушунчаси тагида жаќон бозорида амалга ошадиган 

фаол ва самарали сиѐсатни амалга ошириш демакдир. 

Халљаро маркетинг ривожланишининг асосий босљичлари 

љуйидагилар: 

1. Анъанавий, яъни жаќон бозорида товар сотиш, келажакда кузатувсиз 

фаолият књрсатиш, яъни экспорт љилувчи харидор олдида фаљат товарни 

етказишгача ѐки сотишгача бњлган муддатга жавобгарликни њз бњйнига 

олади ва товарнинг келажакдаги таљдири билан љизиљмайди. 

3. Экспорт маркетинги. Экспорт љилувчи тизимли равишда ташљи 

бозорни њрганади ва њзининг ишлаб чиљарувини шу бозорнинг 

талабларига мослаштиради. Шу билан бирга экспорт љилувчи доимо 

ушбу бозорни тадљиљ љилиб, товарнинг истеъмолчига бњлган йњлини 

назорат љилишга ќаракат љилади. 

4. Хизматлар маркетинги. Экспорт љилувчи бозорни чуљур тадљиљ 

љилиб ва ушбу бозорни љайта ишлаш учун маркетинг асбобларининг 

бутун мажмуини ишлатади. Шу билан бирга ташљи иљтисодий 

алољаларнинг турли хил шаклларини ишлатишга ќаракат љилади, яъни 

илмий техникавий алмашув, корхоналар, контракт бњйича ишлаб 

чиљариш, филиалларни очиш ва бошљалар, фаљат экспорт эмас, балки 

чуљур ишлаб чиљариш ва узољ муддатли алољаларни ривожлантириш 

ѐтади. 

Корхона ва ташкилотлар фаолиятида жаќон бозорига маркетинг 

фаолияти наинки фаљат сотишни балки корхонанинг функционал 

соќаларни ќам љамраб олади, яъни таъминлаш, илмий тадљиљотлар олиб, 

ишлаб чиљариш, молия ва бошљалар. Амалиѐтда бу хориж шароитларига 

мослашган, бозорга йњналтирилган бошљарувдир. Халљаро 

маркетингнинг юљори шакли – бу књп миллатли маркетинг, яъни жаќон 

хњжалиги миљѐсидаги маркетинг операцияларини амалга оширишдир. 

Маркетинг операцияларининг бундай турларидан књпрољ 

трансмиллий корпорациялардан фойдаланади. 

Агар фирмалар халљаро маркетинг соќасида 1 ѐки 1  неча 

хориждаги бозорларга мњлжаллаб товарларни њзининг давлатида ишлаб 

чиљариб корхоналар уларни хориждан сотса унда глобал маркетинг 
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фаолияти ишлатилади. Трансмиллий корпорациялар турли мамлакатларда 

фаолият књрсатиб, уларнинг ишлаб чиљариш ва сотиш бњлимларидан 

фойдаланиб умуман жаќон бозорига љарата  фаолият олиб боради. Демак, 

халљаро маркетинг бу корхонанинг шундай тадбирлар комплексини, улар 

товарлар ва хизматларнинг жаќон бозорида реализация љилиши билан 

боёлиљ. 

 

2. Жаќон бозорида љњлланиладиган маркетинг турлари 

 

Корхона ва ташкилотлар учун бозордаги талабни 3-га бњлиш 

мумкин: 

1. мавжуд талаб, яъни ќозирги пайтда бозорда бор бњлган талаб; 

2. имкониятли талаб, яъни унинг ќажми имкониятли истеъмолчилар сони 

ва уларнинг харидорлик тарзи билан белгиланади; 

3. корхоналар учун хоќишли бњлган талаб, яъни корхонанинг 

режалаштирган сотиш даражаси ва ишлаб чиљаришнинг зарурий 

рентабеллигини белгилайдиган талаб. 

Мавжуд талаб ва хоќишли талабнинг ќажмининг таъсири остида 

айтилади у ѐки бу маркетинг тури ишлатилади. Амалиѐтда у љуйидагича 

амалга оширилади: 

1). Салбий талаб. Талабни шакллантириш учун конверсион 

маркетинг ишлатилади. Салбий талабда имкониятли харидорларнинг 

барчаси ѐки аксарият ушбу бозорда товарнинг сифатидан љатъий назар 

уни  рад этадилар. 

Масалан, љандай кийимлар ѐки яхши матолар моддадан чиљди, 

лекин, бир мунча ваљт њтгандан сњнг, ушбу товарни сотиш имконияти 

бњёилганда конверсион (њзгартирувчи) маркетинг ишлатилади. 

2). Талаблар йњљлиги. Бундай ќолда талабни раёбатлантириш 

зурур, яъни раёбатлантирувчи маркетингни ишлатиш зарур. Бу ќолда 

имкониятли харидорларнинг таклиф этиладиган товарга муносабат 

бефарљ: 

а)  товар нотаниш; 

б) ушбу товар умуан шу товарларни реализация љиладиган 

бозорларда сотилиши; 

3). Харидорлар ушбу товарнинг бутунлай љадрини йњљотган деб 

њйлаши. Раёбатлантирувчи маркетингнинг вазифаси – ушбу товарни кенг 

тарёибот љилиш ќамда ушбу товарни љадр-љимматини књрсатадиган 

фаолиятни амалга ошириш. Бу маркетингнинг асосий љуроллари 

рекламани кучайтириш, нархларни кескин пасайтириш, силжитишлар 

бошља усулларини љњллаш. 

3. Имкониятли талаб. Бор имкониятли талабни реал талабга 

айлантириш учун ривожлантирувчи маркетинг ишлатилади. Бундай 
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имкониятли талабни долзарб талабга айлантириш учун янги товарларни 

яратиш ва янги сифатли даражада эќтиѐжларни љондириш ѐтади. 

4. Пасаѐтган талаб. Бундай талабни љайта тиклаш керак. Бундай ќолда 

ремаркетинги ишлатилади. Ремаркетинг тамойиллари асосида товарга 

янги књриниш бериш, янги бозорларга чиљиш, яъни фирманинг ишлаб 

чиљариш имкониятларини бозор имкониятлари билан 

мувофиљлаштириш ѐтади. 

5. Тебранувчи талаб. Бундай талабни текислаш зарур. Бундай ќолда 

«синхромаркетинг» ишлатилади. Фирма синхромаркетингни 

ишлатаѐтганда талабни даврийлигини ќисобга олиб шунга љарата 

шундай чора-тадбирларни ишлаб чиљиши керакки, талаб пасайганда 

уни кучайтирадиган бњлсин. 

6. Талаб фирма имкониятларига тњла тњёри келади. Бунда «ушлаб 

турувчи» маркетинг љњлланилади. Агар талаб режалаштирилган 

ќажмларга тњёри келса, унда фирма раљобатчилари уни пасайтириши 

мумкин  ѐки мижозларнинг эќтиѐжлари њзгариши мумкин.  

Шундай салбий ќаракатларга љарши маркетолог катта эътиборни 

баќолар сиѐсатига, рекламага ва маркетинг операцияларини амалга 

ошириш учун саљланадиган харажатларга љаратиши керак. 

7. Жуда катта талаб. Бунда сал талабни пасайтириши учун 

«демаркетинг» ишлатилади. 

Фирма катта талабни љондира олмаса, унда бир мунча салбий 

ољибатларга олиб келиниши мумкин. Масалан, яъни истеъмолчилар 

фирмага нисбатан муносабати њзгариши мумкин. «Демаркетинг» 

маљсадларидан келиб чиљљан ќолда фирма баќоларни књтарада, реклама 

компаниясини тњхтатади ѐки шу товарни ишлаб чиљариш учун хорижий 

фирмаларга лицензия орљали сотади.  

8. Иррационал талаб. Унда талабни ноль даражасига тушириш 

керак, яъни унда љарши таъсир этувчи маркетинг ишлатилади. Шу 

товарни ишлаб чиљаришни тњхтатиш, уни савдо тармоёидан олиш каби 

ќаракатлар љњлланилади. 

 

 

3. Халљаро маркетингнинг усуллари ва функциялари 

 

Халљаро маркетингнинг усуллари: 

1. Ташљи муќитлар таќлил. 

2. Истеъмолчилар таќлили. 

3. Мавжуд товарларни њрганиш ва келгусида ушбу 

товарларни такомиллаштириш. 

4. Товар ќаракати ва сотишни режалаштириш. 

5. Талабни шакллантириш ва сотишни раёбатлантиришни 

таъминлаш. 
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6. Нарх сиѐсатини таъминлаш. 

7. Халљаро маркетинг фаолиятини бошљариш 

 

Халљаро маркетинг функциялари: 

1. Бозорни њрганиш. 

2. Бозор истиљболини белгилаш. 

3. Корхонани  экспорт имкониятини баќолаш. 

4. Экспорт маљсадини аниљлаш. 

5. Экспорт стратегиясини ишлаб чиљиш. 

6. Экспорт тактикасини ишалб чиљиш. 

7. Таќлил ва назорат. 

 

Такрорлаш учун саволлар: 

 

1. Халљаро маркетинг концепциясини изоќлаб беринг. 

2. Маркетинг турларини таснифини келтиринг. 

3. Халљаро маркетинг усуллари нима? 

5. Халљаро маркетинг функцияларини тушунтириб беринг. 

 

Мавзудаги таянч иборалар:  салбий талаб, иррационал талаб, 

глобал маркетинг, бозор, товар, истеъмолчи. 
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