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KIRISH

Mamlakatimizda amalga oshirilayotgan iqtisodiy islohotlar jarayoni xo‘jalik
yurituvchi subyektlar faoliyatini sezilarli darajada o°zgartirishni, ular faoliyatini
bozor talablariga moslashtirishni talab gilmoqda.

Bozor raqobati sharoitida ishlab chigarish va xizmat ko‘rsatish sohalarini

samarali rivojlanishini ta’minlovchi innovatsion faoliyatni boshgarishga alohida
¢’tibor garatishni talab gilmoqgda.
Innovatsion faoliyat bozor munosabatlari sharoitida tadbirkorlikning ilg‘or shakli
bo‘lib hisoblanadi. Bozor igtisodiyoti ilmiy-texnika taragqgiyotini rivojlanishi uchun
real imkoniyatlar yaratadi. Mamlakatimizda iqtisodiyotning raqobatbardoshligini
oshirishning muhim omili bo‘lgan innovatsiyalarga ustuvor yo‘nalish sifatida e’tibor
garatilmogda. Raqobatbardosh igtisodiyotni shakllantirmasdan turib, raqobatbardosh
mamlakatni barpo etish, tarmogni, tovarni yaratish bir muncha mushkuldir.

XXI asrning boshlarida sotuvchi va xaridor (iste’molchi) o‘rtasida uzoq
muddatli hamkorlik munosabatlarini shakllantirish ragobatli ustunlikka aylanadi.
2017- yil 7- fevraldagi davlatimiz rahbarining Farmoni bilan tasdiglangan 2017-2021
yillarda O‘zbekiston Respublikasini rivojlantirishning beshta ustuvor yo‘nalishi
bo‘yicha Harakatlar strategiyasida samarali raqobatbardosh muhitni shakllantirish
bo‘yicha, “...iqtisodiyot tarmoglari uchun samarali ragobatbardosh muhitni
shakllantirish hamda mahsulot va xizmatlar bozorida monopoliyani bosgichma-
bosqich kamaytirish”* ni ifodalovchi ustuvor yo‘nalishi ragobat mubhitini
shakllantirish va rivojlantirishda katta ahamiyatga egadir. Ragobat kurashi sotuvni
rag ‘batlantirish, marketing sohasiga, ya’ni iste’molchi bilan to‘lagonli ishlashga o‘tdi.
Bunda innovatsion marketingdan samarali foydalanish talab etiladi.

Innovatsion marketing bu — yangi tovarlar yoki xizmatlar yaratish, kengaytirish
va qo‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan marketing texnologiyalari majmuidir.

Innovatsion marketing texnologiyalarining o‘ziga xos xususiyati shundaki, ular

! ¥36exucron Pecny6mukacu ITpesunentunnsar 2017 inn 7 gespanmarn “2017-2021 iinnapaarn Y36eKkucTon
PecnyOnukaciHN pUBOKIAHTUPUIIHUHT OemITa YCTyBOp HyHamumm Oyiinda Xapakatiap CTpaTteruscu’ TYFpHCHIArH
M®-4947-cornu Papmonn. — Y36ekuctoH Pecrybinkacu KOHYH Xyxokatiapu Tyiamu, 2017 i, www.lex.uz.
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jismoniy jihatdan mavjud bo‘lgan mahsulot bilan emas, balki uning ishlab
chigilayotgan konsepsiyasi bilan ishlaydilar. Bu esa an’anaviy marketingdan fargli
ravishda, marketing tadgiqotlari o‘tkazishda katta giyinchiliklar yuzaga keltiradi.
Bulardan kelib chiggan holda dunyo bozorlariga chigishda innovatsion marketing
texnologiyalaridan samarali foydalanish talab etiladi.

Bozor sharoitida innovatsion faoliyatning tubdan farg giluvchi tomoni, bu
ishlab chigaruvchilar ehtiyojlariga emas, balki iste’molchilar ehtiyojlariga
yo‘naltirilganlik hisoblanadi.

Umumiy holda ijtimoiy-yo‘naltirilgan bozorni, magsadi jamiyatning
ehtiyojlarini  maksimal darajada qondirish bo‘lgan ishlab chigaruvchi va
iste’molchining o‘zaro munosabatlariga asoslangan ijtimoiy mahsulotni sotish tizimi
sifatida garash mumkin.

Igtisodiy jihatdan rivojlangan mamlakatlarda yangi mahsulotlar va
texnologiyalarni ishlab chigish bitta (yoki bir necha) firmalar migyosiga
jamlangandir. Innovatsiyalarga yo‘naltirilmagan korxonalarni yangi dinamik muhitga
Kirishida, tabiiyki, ma’lum bir mojarolar yuzaga keladi. Ushbu mojarolar yoki doimo
tezkor tarzda real sharoitlarga moslashishni, yoki kelgusi o°zgarishlarni
prognozlashtirish imkonini beruvchi o‘ziga xos boshgarish mexanizmlarini
shakllantirish va ularga muqobil bo‘lgan harakat usullarini ya’ni, innovatsiyalarni
boshgarish mexanizmlarini ishlab chigish zaruriyatini keltirib chigaradi.

Marketing korxonalarga iste’molchilar ehtiyojlarini oldindan ko‘ra bilish va
iste’molchilar ehtiyojlarini gondirish imkonini beradi. O‘zbekiston Respublikasi
Prezidentining 2018- yil 30-oktyabrdagi PF-5564-sonli “Tovar bozorlarida savdoni
yanada erkinlashtirish va ragobatni rivojoantirish chora-tadbirlari to‘g‘risida’gi
Farmonida ko‘rsatilishicha, “ulgurji savdoning rivojlanishi, keyinchalik gayta ishlash
uchun yarim tayyor mahsulotlarni va sanoat mahsulotlarini, “biznes uchun - biznes”
(V2V) tamoyili bo‘yicha boshga tovarlarnii etkazib berish tizimi darajasining pastligi
xo‘jalik yurituvchi subyektlar transaksiya xarajatlarining oshishiga va ular tomonidan

ishlab chigarilayotgan  mahsulotlarning  ragobatbardoshligini pasayishiga olib
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kelmogda

. YUqoridagilardan kelib chigib shuni aytish mumkinki, mahsulot ishlab
chigaradigan korxonalarda, chakana va ulgurji savdo korxonalarida, xizmat ko ‘rsatish
korxonalarida innovatsion marketing texnologiyalaridan samarali foydalanish bu
fagat korxonada ishni tashkil etish va uni boshgarish emas, balki tovarlar yoki
xizmatlar raqobatbardoshligini oshirishga keng imkoniyatlar yaratadi.

Yangiliklarni joriy etish iqgtisodiy hayotdagi yanada muhim holat bo‘lib
bormoqda. Hozirgi tez o‘zgaruvchan sharoitda korxonalar texnik o‘zgarishlar bilan
bir gatorda yoki ilgarida bo‘lishlari va yangiliklarni muvaffagiyatli tadbiq etishlari
zarurdir.

Yangiliklarni joriy etish ularni dastlabki baholanishiga asoslanishi lozim.
Bunday baholashning uslubiy asosini yaratish uchun birinchi navbatda jami
innovatsion jarayonga ta’sir etuvchi va pirovard natijada u yoki bu innovatsiyalarning
samaradorligini belgilab beruvchi omillarning majmuasini aniglash lozim.

Ushbu darslikda innovatsion marketingning mohiyati va mazmuni bo‘yicha
umumlashtirilgan yangi ilmiy-nazariy bilimlar, uslubiy tavsiyalar, innovatsion
marketingning o‘ziga Xx0S xususiyatlari, asosiy rivojlanish bosqichlari, shakllari,
turlari hamda uni korxonalar faoliyatiga tadbiq etish yo‘llari va usullari, innovatsion
marketingni rivojlantirishning konseptual yo‘nalishlari aks ettirilgan.

Darslik “Marketing (tarmoglar va sohalar bo‘yicha)” ta’lim yo‘nalishi
talabalari, magistrlari, gayta tayyorlash va malakasini oshirish kursi tinglovchilari,

marketing sohasi bo‘yicha keng kitobxonlar uchun mo‘ljallangan.

2 ¥36exucron PecniyGmukacu Ipesuaentunnnr 2018 itur 30 okra6paaru [1M-5564-conmu “Tosap Gozoprapuia
CaBIOHM STHAJa SPKUHJIAMITHPHUII Ba PAKOOATHU PUBOKOAHTUPHUII YOpa-TagOupiaapu Tyrpucuaa’tu dapmonu. -/ Xamk
cy3u, 2018 imn 31 oktsiOps, Ne 225 (7183).
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1-BOB. IQTISODIYOTNI INNOVATSION RIVOJLANTIRISH
SHAROITIDA MARKETINGNI SHAKLLANTIRISHNING NAZARIY
ASOSLARI

1.1. Innovatsiyalarni boshqarishning nazariy asoslari

Igtisodiyot globallashuvining yangicha sharoitida iqtisodiy rivojlanishning
asosiy belgisi ishlab chigarishning texnologik usuli va ularning butun jamiyat
igtisodiy salohiyatiga ta’siridagi o‘zgarishlar hisoblanadi. Ko‘pchilik zamonaviy
tadgigotchilarning ma’lumotlariga ko‘ra, bugungi kunda ro‘y berayotgan innovatsion
o‘zgarishlar nafagat jamiyatning ishlab chigarish kuchlarini o‘zgartiradi, balki
ijtimoiy-iqtisodiy jarayonlar tizimidagi markaziy bo‘g‘inni ham ifodalaydi.
Innovatsion rivojlanish  konsepsiyasiga ko‘ra, texnika va texnologiyalardagi
innovatsiyalarning har bir yangi avlodi ozining ijtimoiy hayotdagi ta’sir doirasini
kengaytiradi. Agar XX asrning o‘rtalarida hukmronlik qilgan texnokratik
tendensiyalar va texnologik determinizm nazariyalari «texnologik oqilonaliky,
texnologiyalarning shubhasiz foydali ekanligi va ularni amalga oshirish uchun
tadbirkorlik erkinligi zarurligi hagidagi tasavvurlarga asoslangan bo‘lsa, innovatsion
rivojlanishning zamonaviy nazariyalari ijtimoily va tashkiliy o‘zgarishlar
konsepsiyalari bilan juda bog‘ligdir. Texnologik o‘zgarishlar ilmiy tadgiqotlar
yo‘nalishlarida, mahsulot ishlab chigarish va sotishda o‘zgarishlarga olib keladi,
ko‘plab ijtimoiy va tashkiliy-boshgaruv innovatsiyalari yuzaga kelishiga sababchi
bo‘ladi. Barcha darajadagi innovatsion tizimlar uchinchi mingyillikda igtisodiy o‘sish
yangi modeli shakllanishida hukmron g‘oyaga aylanadi.

Ularning asosiy tarkibiy gismlari sifatida takror ishlab chigarish jarayonining
barcha bosgichlarida yuzaga keladigan, kelib chigishi, yangilik darajasi, predmetli-
mazmunli  tuzilishi, iqtisodiy jarayonlarga ta’siri bo‘yicha farglanadigan
innovatsiyalar namoyon bo‘ladi.

Raqobatning asosiy vositasiga kapital resurslar va moddiy boyliklarga egalik

qgilish emas, balki innovatsiyalarni ishlab chigishga joriy gilishdir.
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Shu boisdan texnologiya asosiy yetakchi kuchga aylanadi va biznesning
rivojlanishini belgilab beradi. U hattoki kichik kompaniyalarga ham xalgaro bozorda
katta o‘yinchi bo‘lishga imkon beradi. Bu kichik va o‘rta kompaniyalar uchun
innovatsiyalarni amalga oshirishda juda katta rag‘batlantiruvchi kuch(stimul)dir.
Yirik kompaniyalarda personalning jalb etlganligi bilan birgalikda iste’molchiga
yo‘naltirilganlik boshgaruvning loyihali uslubi paydo bo‘lishiga olib keldi. Loyiha
doimo muayyan iste’molchiga yo‘naltiriladi va iste’molchi mavjud ekanligi
sababidan ham mavjud bo‘ladi. Bunda boshgaruv mehnatini tagsimlash jarayonlari
natijasida asr boshlarida vujudga kelgan boshgaruvning qat’iy vertikal ierarxik
tuzilishi va tashkil gilishning ierarxik pog‘onalari yo‘qolib ketadi, moslashuvchan
matritsali tashkil gilish bilan almashinadi.

Raqobatli ustunliklar innovatsion omilining muhimligi shundaki, resurs
omilidan fargli ravishda, u importchi-mamlakatlarga bog‘liq emas va eksport
pasaygan hollarda mahsulot chigarish ichki ishlab chigarishning o‘sishi bilan
goplanadi. Mana shu sababdan davlatning iqgtisodiy siyosati shunday ishlab chiqilishi
kerakki, ishlab chigaruvchilar ichki bozorning kengayishi birinchi navbatda shunday
tovarlar hisobiga ro‘y berishi uchun mahsulot hayotiylik davrining ilk bosqgichlarida
ishlashdan manfaatdor bo‘Isin.

Igtisodiyotning tarmogqlarida innovatsiyalar harakati kabi ragobatli ustunlik bilan
bog‘liq omillar ko‘pligi hagida gapirish imkonini beradigan tendensiyalar mavjud. Bu
omillar ichki ishlab chigaruvchilar mahsulotlariga talabning innovatsion tarkibiy
gismlari bilan ifodalanadi. Birinchi navbatda, bu gatorga barcha ichki talab omillarini
Kiritish lozim.

Mahsulotning hayotiylik davri nazariyasi ham, M.Porterning xalgaro raqobat
nazariyasi ham jahon bozorida yangilik kiritishning yo‘li ichki bozorni
o‘zlashtirishdan boshlanishini rad etmaydi, chunki yangiliklar kiritishning o‘zi
avvalboshdan aynan ichki iste’molchilar tomonidan amalga oshiriladigan
ehtiyojlariga bog‘lab qo‘yiladi.

Shu sababdan igtisodiyotning globallashuvi sharoitlarida innovatsion marketing

birinchi navbatda tashqi emas, ichki bozorga yo‘naltiriladi. Boshgacha qilib
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aytganda, «innovatsiyalar harakati» turidagi raqobatli ustunliklarni amalga oshirish

uchun ichki bozor hayotiylik davri gisqa bo‘lgan mahsulotlar bilan to‘ldirilishi lozim.

1.1-jadval

Innovatsiyalar atamasiga turli olimlar tomonidan berilgan ta’riflar®

Muallif
Y. Shumpeter

B. Santo

B. Tviss
YU.V.Y Akovets

P.N. Zavlin, A.K.
Kazansev, L.E.
Mindeli

F.F. Bezdudnsry,
GA. Smirnova,
OD. Nechaeva
S.V. lldemenov,
S.lldemenov,
P.Vorobev

A.l. Anshin,
A.A. Dagaev
V.D. Gribov,
V.P. Gruzinov

L.M. Goxberg

Ta’rif mazmuni

1. Innovatsiya — tadbirkorlik ruhi bilan motivatsiyalangan ishlab chigarish
omillarining o‘zgarishi (yangi kombinatsiyalar). Magsad — yangi tovar turlari,
yangi ishlab chigarish usullari, yangi xomashyo manbalari joriy qgilish va
foydalanish, yangi bozorlar va ishlab chigarishni tashkil gilishning yangi
shakllarini o‘zlashtirish (monopolizatsiya magsadida gayta tashkil qgilish)

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

keltirishi mumkin

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

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

5. Innovatsiya — jamiyatning u yoki bu sohasida faoliyat jarayoni yoki uning
natijalarini takomillashtirishga garatilgan intellektual (ilmiy- texnik) faoliyat
natijalaridan foydalanish

6. Innovatsiya — inson hayoti va faoliyatining istalgan sohasida bozorda mavjud
ehtiyojlarni gondirishga xizmat giladigan va igtisodiy samara keltiradigan
yangi g‘oyani amalga oshirish jarayoni

7. Innovatsiya — korxonaning ish samaradorligini oshirishga xizmat giladigan
yangi g‘oya Yaratish, targatish va foydalanish borasida rivojlanayotgan
kompleksli jarayon. Bunda innovatsiya — avvalgi analogidan sifat jihatidan
farg giladigan, gilingan ixtiro yoki o‘tkazilgan ilmiy tadgiqot natijasida joriy
gilingan va foyda keltiradigan obyektgina emas

8. Innovatsiya — yangi ilmiy-texnik (texnologik), ishlab chigarish yoki boshga
bir yechimning amaliyotda birinchi marta qo‘llanishi

9. Innovatsiya — yangi texnologiyalar, yangi mahsulot va xizmat turlari,
boshgaruv, xizmat ko‘rsatish, mehnat va ishlab chigarishni tashkil gilishning
yangi shakllari ko‘rinishidagi yangiliklardan foydalanish

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

*Cexepun B.Jl. InHOBanmoHHbIi MapkeTunr: Yuebuuk.- M.:MH®PA-M, 2012.ctp.3.
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R. A. Fatxutdinov | 11. Innovatsiya — boshgaruv obyektini o‘zgartirish va iqtisodiy, ijtimoiy,
ekologik, ilmiy-texnik yoki boshga turdagi samara olish magsadida yangilik
kiritishning yakuniy bosgichi

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

«Innovatsiya» tushunchasi ilmiy atamashunoslikka XX asrning boshlarida kirib
kelgan bo‘lib, dastlab bir madaniyatning ayrim elementlari (urf-odatlar, hayot
faoliyati usullari, jumladan, ishlab chigarish) boshga madaniyatga Kirib borishini
anglatgan. Hozirgi paytda innovatsion muammolarga daxldor bo‘lgan turli o‘quv
fanlarida ushbu tushuncha turlicha mazmunda ko‘rib chigiladi. Masalan, sotsiologiya
ma’naviy ijod jihatiga diggatni tortadi va innovatsiyani ilmiy va agliy faoliyat nuqtai
nazaridan ko‘rib chigadi. Bu mehnat faoliyati motivatsiyasi ham, xulg-atvor usullari
ham bo‘lib, avvalgilaridan sifat jihatidan farq gqiladi. Igtisodiy toifa sifatida
«innovatsiya» atamasi Y.SHumpeter tomonidan taklif etilgan. O‘zining «lqtisodiy
rivojlanish nazariyasi» asarida u 1911- vyililk bora «yangi kombinatsiyalary,
tadbirkorlik ruhi bilan motivatsiyalangan ishlab chigarish omillarining o‘zgarishi
masalalarini ko‘rib chiggan va innovatsion jarayonga to‘liq tavsif va ta’rif bergan.
Y.Shumpeterga ko‘ra, innovatsiya asosiy foyda manbasi hisoblanadi: «foyda,
mohiyatan, yangi kombinatsiyalarni bajarish natijasi hisoblanadi», «rivojlanishsiz
foyda yo‘q, foydasiz rivojlanish yo‘q».

Innovatsiyalarning asosiy funksiyalari gatoriga quyidagilarni Kiritish mumkin:

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

2) innovatsiyalar yordamida ishlab chiqgarilayotgan mahsulot va xizmatlar
doirasi kengaytiriladi, ularning sifati yaxshilanadi, bu esa jamiyat ehtiyojlari va

ularning qonigqanlik darajasi o‘sishiga xizmat giladi;

16



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

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

Shunday ekan, innovatsiyalar jamiyat rivojlanishi asosiy qgonunlarini amalga
oshirishning zaruriy elementi, uning rivojlanish va dinamiklik sharti hisoblanadi.
Jamiyatda tashkilotlarning rivojlanishi ular faoliyatining barcha jabhalariga daxldor

bo‘ladigan xilma-xil innovatsiyalarni o‘zlashtirish yo‘li bilan ro‘y beradi.
1.2. Innovatsion rivojlanish muammolari

O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017- yil 7- fevraldagi «O‘zbekiston
Respublikasini yanada rivojlantirish bo‘yicha Harakatlar strategiyasi to‘g‘risida» PF-
4947-sonli farmoni, 2018- yil 7- martdagi «lqtisodiyot tarmoglari va sohalariga
innovatsiyalarni joriy etish mexanizmlarini takomillashtirish bo‘yicha qo‘shimcha
chora-tadbirlar to‘g‘risida»gi PQ-3698-sonli garori hamda sanoat ishlab chigarishini
rivojlantirishda innovatsion faollikni kuchaytirish, fan, ta’lim va ishlab chigarishni
Integratsiyasini  ta’minlashga qaratilgan boshga me’yoriy-huquqgiy hujjatlarda
belgilangan vazifalarni amalga oshirishda mazkur darslik muayyan darajada xizmat
giladi.

Mamlakatimizda va xorijda fan va texnologiyalarning rivojlanish tendensiyalari
tahlili shuni ko‘rsatadiki, iqtisodiyotni rivojlanishning innovatsion yo‘liga fan-
texnika sohasini ilmiy tadgiqgotlardan tortib ilmiy hajmdor mahsulot ishlab chigarish
va u bilan jahon bozoriga chigishgacha bo‘lgan jabhalarda kompleksli isloh gilish
shartlaridagina o‘tkazish mumkin bo‘ladi. Bunday isloh gilishning butun jarayonini
shartli ravishda uchta asosiy elementga ajratish mumkin:

e mamlakat fani jahonda yetakchi o‘rinlardan birini egallashi mumkin bo‘lgan

sohalarni kengaytirish imkonini beradigan ilmiy tadqiqotlarni tashkil qgilish;
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e tarmoq innovatsion tizimi, jumladan, bilimlarni samarali tijoratlashtirishni
ta’minlaydigan innovatsion infratuzilma yaratish;

¢ innovatsiyalar asosida sanoatni modernizatsiya qilish.

Bu elementlarning uyg‘unlashgan tarzda rivojlanishini tashkil gilish bo‘yicha
ishlar raqobatli ustunliknlarni amalga oshirish yo‘lidagi to‘siglarni aniglash va mos
keluvchi rivojlanish vositalarini tanlashni taqozo etadi.

Innovatsion siyosat doirasida sanoat korxonalarida samarali institutsional va
texnologik o‘zgarishlarni rag‘batlantirish, sanoat kompaniyalarining tadgigotchilik
yo‘nalishidagi korxona va tashkilotlar bilan integratsiyalashuviga xizmat qilish,
korporativ fan va ishlanmalarning rivojlanishini rag‘batlantirish yo‘li bilan
investitsion risklarni maksimal darajada pasaytirish vazifasi turibdi.

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

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

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

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

e yangi yoki takomillashtirilgan texnologiyalar, mahsulotlar, asbob-uskunalar,
materiallar va h.k. joriy qilish hisobiga mahsulot (tovar, xizmat) ishlab chigarishning

o°‘sishini ta’minlash;
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¢ innovatsion mahsulot hajmi ulushini innovatsion faol korxonalar mahsulotlari
umumiy hajmining 20 %igacha yetkazish, ya’ni Yevropa ko ‘rsatkichlariga
yaginlashish;

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

e |ITTKI va innovatsion loyihalarni moliyalashtirishning yangi sxemalarini joriy
gilish hisobiga innovatsion sohaga qo‘shimcha resurslar jalb qilish;

e zarurty innovatsion infratuzilma (texnoparklar, innovatsion-texnologik
markazlar, kichik innovatsion-texnologik korxonalar va b.), innovatsion faoliyat
subyektlarini igtisodiy qo‘llab-quvvatlash mexanizmlari yaratish va rivojlantirish;

e innovatsion faoliyat gatnashchilarining munosabatlarini tartibga soladigan
gonunchilik va normativ-huquqgiy asoslar shakllantirish;

e innovatsion sohada yuqori malakali kadrlar tayyorlash va gayta tayyorlash
tizimlari yaratish;

e innovatsion faoliyat gatnashchilarini axborot bilan qo‘llab-quvvatlash va
innovatsion loyihalarni boshqgarish tizimlari yaratish;

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

e vyangiliklar kiritish asosida ishlab chigarishda jadal tarkibiy o°zgarishlarni
amalga oshirish;

e mahsulot (tovar, xizmat) ragobatbardoshligi va ishlab chigarishning texnik
darajasini oshirish;

e ichki va tashqi bozorlarda sanoat va fan-texnika mahsulotlarini yanada
siljitish uchun sharoitlar yaratish;

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

Raqobatli ustunliklarga erishishning uch xil usuli mavjud:

e mahsulotning o°ziga xos, noyobligi (yangilik bo‘yicha yetakchilik);

e xarajatlar minimal darajasi (narx bo‘yicha yetakchilik);
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¢ iste’molchilar doirasining fikrligi eng yaxshiligi (savdo markasi bo‘yicha
yetakchilik).

Yangi bozorlar va yangi iste’mol talabi shakllantiradigan, yangiligi, sifati,
iste’mol Xislatlari bo‘yicha ajralib turadigan mahsulot izlab topish va chigarish
hayotiy ahamiyatga ega. Buni shu bilan izohlash mumkinki, sanoat mahsulotlari
ishlab chigish va o‘zlashtirish muddati, goidaga ko‘ra, xalq iste’moli tovarlari bilan
solishtirganda uzogroq bo‘ladi (ba’zida — bir necha baravar), tovarlarni bozorga
chigarish tajribasi ham katta emas. SHunday qilib, sanoat innovatsiyalari bozorda
muvaffaqgiyatga erishish va investitsiyalarning ozini oglashini bashorat gilish uchun
kamida 3-5 yillik zaxiraga ega bo‘lish zarur. Bozorga kechikib chigish, mohiyatan,
tovarning hayotiylik davrini bozorga Kkiritish yoki o‘sish bosgichida uzadi va
innovatsiyani umumiy muvaffaqiyatsizlikka uchratadi.

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

O‘ziga xo0s, boshgalardan fargli xususiyatlar va tavsifnomalarga ega bo‘lgan
mahsulotlar izlab topish va baholash bitta muhim cheklovga ega — o‘zining resurslari
yoki jalb gilinadigan resurslarga nisbatan jiddiylik. Bir gator holatlarda yangilik, o‘zi
juda istigbolli bo‘lsada, birog yakuniy mahsulot sifatida ayrim zavodlar yoki butun
diskret ishlab chigarish uchun noprofilli bo‘lishiga garamay, bir nechta korxona
tomonidan va hattoki chetdan firmalar bilan kooperatsiyalashib, muvaffagiyatli
amalga oshirilishi mumkin.

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

golish muammosini gisman bo‘lsada, hal etishga imkon beradi.
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1.3. Marketingga yangicha garashlar tizimi

Giperragobat strategiya hagidagi eski ta’limot tamoyillariga putur etkazadi va
strategik menejmentni to‘liq qayta yo‘naltirishni taqozo etadi. Giperragobat
sharoitida korxonalar ragobatli ustunliklarga tezda ega bo‘lmoqda va ularni tezda
yo‘gotmoqgda ham.

Giperraqobat korxonalarning o‘ziga Xxos marketing strategiyasini ishlab
chigishni nazarda tutadi:

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

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

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

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

Oxirgi o‘n Yyillikda raqobatbardoshlikni tahlil gilish obyekti tabiatida jiddiy
o‘zgarishlar ro‘y berdi. Eng avvalo, barcha ma’lum bo‘lgan firma va uning
ragobatbardoshligi nazariyalariga asosan tashkil gilingan an’anaviy firmadan farqli
ravishda «yangi firma» tushunchasi paydo bo‘ldi. An’anaviy firmaning asosiy
jihatlari quyidagilar:

eaktiv kapital sig‘imining yugoriligi - asset-intensive (ishlab chigarish
ko‘lamida tejamkorlikka erishish va bozorga yangi kirib borayotgan kompaniyalar

oldida ustunliklarga ega bo‘lish uchun), ularning moddiy xarakteri;
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evertikal integratsiya darajasining yuqoriligi hamda ta’minotchi va
iste’molchilar ustidan to‘g‘ridan-to‘g‘ri nazorat o‘rnatish (oraligq tovarlar bozorining
rivojlanmaganligi sharoitlarida ham iste’mol gilinadigan, ham ishlab chigariladigan
mahsulotlar etkazib berishning ishonchliligini ta’minlash uchun;

eishchi kuchining kompaniya rahbariyatiga bog‘liglik darajasi yuqoriligi
(chunki ragobatning etarli emasligi ogibatida ishchi kuchi tor bozori ish joyi bo‘yicha
to‘plangan mahorat va ko‘nikmalardan foydalanishga godir bo‘lmay goladi);

ekompaniya chegaralari qat’iy belgilangan va uning moddiy aktivlari bilan
belgilanadi.

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

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

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

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

epersonalning o‘z mahorat va ko‘nikmalaridan firma doirasidan tashqarida
kengrog foydalanish imkoniyatlari ogibatida muayyan kompaniyaga bog‘liglik
darajasi pastroq.

Global o‘zgarishlar  sharoitlarida  mutaxassis-marketologlar  marketing
maqgsadlari va usullarini gayta ko‘rib chigishlariga ham to‘g‘ri keladi. Marketingning
ayrim shaxslar yoki bir guruh shaxslar uning yordamida o‘z ehtiyojlarini iste’mol
gimmatlari yaratish va ularni ayirboshlash vositasida qgondiradigan ijtimoiy va
boshgaruv jarayoni sifatidagi ta’rifi bir qator vazifalar yechimini talab etadi:

eijtimoiy-igtisodiy va siyosiy munosabatlar tizimi insonparvarlashuvi;
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ebiznesning barcha sohalarida korporativ etikani hisobga olgan holda ishlab
chigarish faoliyatining ijtimoiy va ekologik ogibatlariga mas’uliyatli yondashuv;

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

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

Shunday qilib, globallashuv jarayoni marketing texnologiyalariga, jumladan,

innovatsion marketingga yangicha talablar go‘yadi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1. Innovatsiya deganda nimani tushunasiz?

2.Innovatsiyaga turli olimlar bergan ta’riflari xususida to‘xtalib o‘ting.

3. Innovatsion marketing deganda nimani tushunasiz?

4.Innovatsiyalarning asosiy funksiyalariga nimalar kiradi?

5. Korxonalarni innovatsion rivojlantirish chora-tadbirlarini amalga oshirish
orgali nimaga erishish mumkin?

6. Ragobat ustunligiga erishishning ganday usullari mavjud?

7. Giperragobat marketingning ganday strategiyalarini ishlab chigishni talab
etadi?

8. Marketing innovatsiyalarining asosiy bosgichlarini ko‘rsatib o‘ting.

9. Global marketingning asosiy mazmuni nimadan iborat?

10. O‘zaro munosabatlar marketingi deganda nimani tushunasiz?
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2-BOB. INNOVATSION MARKETING - XO‘JALIK YURITUVCHI
SUBYEKTLAR SAMARADORLIGINI OSHIRUVCHI VOSITA SIFATIDA

2.1. Innovatsion marketingni o‘ziga xos xususiyatlari

O‘zbekistonda sanoat salohiyatini oshirish  vazifalarini samarali amalga
oshirishda korxonalarda innovatsion marketing strategiyalaridan samarali foydalanish
muhim ahamiyatga ega. Ushbu masala O‘zbekiston Respublikasini 2017-2021
yillarda rivojlantirish bo‘yicha Harakatlar strategiyasida «yuqori texnologiyali gayta
ishlash tarmogqlarini, eng avvalo, mahalliy xomashyo resurslarini chuqur gayta ishlash
asosida yugori qo‘shimcha qiymatli tayyor mahsulot ishlab chiqgarishni jadal
rivojlantirishga garatilgan sifat jihatidan yangi bosgichga o‘tkazish orgali sanoatni
yanada modernizatsiya va diversifikatsiya gilish»* muhim vazifalardan biri sifatida
belgilab berilgan. Mazkur vazifalarning samarali bajarilishi O‘zbekistonda sanoati
korxonalarida innovatsion  marketing strategiyalarini  ishlab  chigish va
takomillashtirishni tagozo etadi.

Yangi texnologiyalarning rivojlanishi va ularning asosida tamomila yangi tovar
va Xizmatlar turlarini sotish tezligi shunga olib kelmoqdaki, bozordagi vaziyat va
iste’molchilarning ehtiyojlari tobora o‘zgarmoqda. Iste’molchi nimani, gaerdan,
ganday ko‘rinishda va ganday narxda sotib olishni istashini aytmoqgda. Marketing
konsepsiyasini tushunishga yangicha yondashuv ya’ni magsadli guruhlar — strategik
bozor segmentidan potensial mijozlar bilan yaginroq ishlashga asoslanmoqda. Bozor
tadgigotlari yordamida bir xil iste’molchilar guruhlarini ajratib, strategik
segmentlarni aniglagan holda, korxona sezilarli migdorda mablag‘lar tejab goladi
hamda mavjud va potensial mijozlar bilan kelgusi alogalarda ko‘proq unumdorlikka
erishadi. Tanlab olingan bozor sektorlari bilan faol kommunikatsiyalar
iste’molchilarning Kkatta gismi e’tiborini jalb gilishga imkon beradi va ularning
aksariyati kompaniya mijozlariga aylanadi. Mana shu sababdan XXI asrning

boshlaridan boshlab turli tarmoglarda bozor yetakchilarining ko‘pchiligi reklama, PR,

*¥36exucron Pecny6mmkacy IIpesnaeHTHHART «Y36eKncToH PecryGIiKacHHN sHA/a PHBOKIIAHTHPHII OYiinda
Xapakatiap crpareruscu tyrpucuaa»ru ®apmonu. [1D-4947-con, 2017 #mn 7 despans. — Y36ekucron Pecnybnukacu
KOHYH Xyxokatnapu tymiamu. 2017 ., 6-coH, 70-moana.
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to‘g‘ridan-to‘g‘ri  sotuvlar, ichki firma munosabatlari uchun javob beradigan
bo‘limlarni birlashgan kommunikatsiya Xizmatlariga birlashtirishi ro‘y berdi.
Integratsiyalangan marketing kommunikatsiyalaridan foydalanuvchi kompaniyalar
soni o‘smoqda.

Innovatsion  faoliyat yo‘nalishlari eng avvalo, ishlab chiqgarishni
takomillashtirish vazifalari va imkoniyatlari bilan emas, balki iste’molchilarning
yangi mahsulot tavsifnomalari borasida nimalarni afzal ko‘rishini o‘rganish natijalari
bilan belgilanishi lozim. Yangi mahsulot ishlab chigarishni o‘zlashtirishda ushbu
mahsulotni laboratoriyada sinab ko‘rishga emas, balki bozorda tekshirib ko‘rishga
ko‘proq e’tibor qaratish kerak. Yangi mahsulotlar ishlab chigish bilan
shug‘ullanuvchi mutaxassislar o‘rtasida o‘tkazilgan so‘rovlar yangi mahsulot

muvaffaqgiyatining quyidagi omillarini aniglab berdi (2.1-jadval).

2.1-jadval
Yangi mahsulotning muvaffagiyat omillari
Muvaffaqgiyat omili %

Mahsulotning bozor talablariga moslashganligi 8
Mahsulotning firma imkoniyatlariga muvofigligi 5
Mahsulotning texnologik ustunliklari 6
Y Angi mahsulotlarning firma rahbariyati tomonidan qo‘llab-quvvatlanishi 2
Y Angi modellar tanlashda baholash jarayonlaridan foydalanish
Qulay ragobat muhiti 5
Tashkiliy tuzilmaning yangi mahsulot ishlab chigish vazifalariga muvofigligi 2

4

Jadval ma’lumotlaridan kelib chigadiki, asosiy muvaffagiyat omili mahsulotning
bozor talablariga moslashganligi hisoblanadi. Bu innovatsion marketingning asosiy
kompetensiyasi hisoblanadi.

Innovatsion marketing bu — yangi tovarlar yoki xizmatlar yaratish,
kengaytirish va qo‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan marketing texnologiyalari

majmuidir.
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Innovatsion marketing texnologiyalarining o‘ziga xos xususiyati shundaki, ular
jismoniy jihatdan mavjud bo‘lgan mahsulot bilan emas, balki uning ishlab
chigilayotgan konsepsiyasi bilan ishlaydilar. Bu esa an’anaviy marketingdan farqli
ravishda, marketing tadqiqotlari o‘tkazishda katta qiyinchiliklar yuzaga keltiradi.

Innovatsion marketing innovatsiyalar bozori kon’yunkturasini o‘rganish,
innovatsion loyihani biznes-loyihalashtirish, uni amalga oshirishdan tortib
innovatsiyalarni bozorga harakatlantirish, innovatsiyalar diffuziyasi va daromad

olishgacha bo‘lgan butun innovatsion siklning tizimli integratsiyasini ifodalaydi.

Asl yangilik
tovarlar bu — dunyo
uchun

yangi bo’lgan, o’xshash

bo’lmagan va iste’mol
muammosini sifat jihatidan
yangicha hal etishni yoki ilgari
uning uchun hech ganday tovar
bo’Imagan ehtiyojni qondirish
uchun taklif etiladigan tovarlar

Yangi tovarlar bu — mavjud analoglarga nisbatan sifat
jihatidan sezilarli takomillashuvga ega bo’lgan
tovarlar

Bozor uchun yangilik tovarlar bu — ushbu bozor
uchun yangilik hisoblangan tovarlar

Korxonaning ishlab chiqarish dasturi uchun yangi bo’lgan tovarlar bu — ushbu
firma tomonidan ishlab chigarilmaydigan, lekin boshga sotuvchilar tomonidan

taklif etiladigan tovarlar

Yangilik-modifikasiyalar bu — ishlab chigaruvchi tomonidan mavjud mahsulot
negizidatakomillashtirilgan mahsulotlar

2.1-rasm. Innovatsiyalarning yangiligini ko‘rib chigish darajalari’

Innovatsion marketing obyekti intellektual mulk, yangi materiallar va tarkibiy
gismlar, yangi mahsulotlar, yangi jarayonlar, yangi bozorlar, tovar va xizmatlarni

siljitish yangi usullari, boshgaruvning yangicha tashkiliy shakllari hisoblanadi.

*Cexepun B.JI. MHHOBAIMOHHBIH MapkeTHHT: YueGHuk.- M.:.MHO®PA-M, 2012.c1p.66.
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Innovatsiyalar yaratish mamlakatimizda doimo muhim ahamiyatga ega bo‘lib

kelgan. Innovatsiyalarni tijoratlashtirish esa yoki mukammallashmagan, yoki

umuman bo‘lmagan. Biroq bugungi kunga kelib, raqobat kurashida innovatsiyalar

ishlab chiqgarishni emas, ularni amaliy qo‘llashni tashkillashtira oladiganlar g‘olib

kelmoqda.
2.2-jadval
Yangi tovarlar yaratish usullari®
Usul Afzalliklar Kamchiliklar
Oz Yaratilayotgan mahsulot | Yangilik yaratish muddati uzunligi.
yangiliklari ragobatbardoshligi yuqori. Tovarga | Ularning katta gismi kutilgan natija
yo‘naltirilganlik. Yuqori daromadlar | keltirmaydigan ilmiy tadgiqotlar
xarajatlarining kattaligi.
Malakali xodim ehtiyoj.
Risk yugoriligi
Yangilikni Tovarning hayotiylik davri boshida | Yangilikni ishlab chiqgarishda tez
boshga litsenziya xarid gilishda samarali. o‘zlashtirish zarurati.
firmadan xarid | lImiy tadgiqotlar o‘tkazish vaqtining | Boshga  firmalarning innovatsion
qgilish gisqarishi. faoliyatiga bog‘liglik.
(firmani, [Imiy tadgiqotlarni joriy | Bir martalik xarajatlar kattaligi.
patent  yoki | moliyalashtirish xarajatlari | Boshqa  ishlab  chigaruvchilarning
litsenziyani gisgarishi. tovardan nusxa ko‘chirish riski katta.
xarid qgilish) Yangilikning ishlab chigarishga tez | O‘z sohasida yetakchi bo‘la olmaydigan
joriy qilinishi. ishlab chigaruvchi imidji
Ixtironi moliyalashtirish  shaklini
tanlash imkoniyati
Birgalikdagi lImiy tadgiqotlar xarajatlari | Ishni muvofiglashtirish qgiyinligi.
ishlanmalar tagsimlanishi. Malakalirog | Yangilik yaratish jarayoni uzoq davom
personaldan foydalanish imkoniyati. | etishi.
Hamkorning  bozoriga  chiqgish | Foydaning hamkorlar o‘rtasida
imkoniyatini qo‘lga kiritish. Har bir | nomuvofiq tagsimlanishi.
hamkorning alohida ilmiy | Ishonch bilan bog‘lig muammolar

tadgiqotlar xarajatlari kamayishi

Innovatsion marketing iste’molchi ehtiyojlarini yaxshiroq gondirish, zamonaviy
biznesda ustuvorlikni «funksional» mahsulotlardan «innovatsion» mahsulotlarga
o‘tkazish hisobiga bozorni egallab olish imkoniyatini beradi:

funksional mahsulotlar eng muhim, zaruriy ehtiyojlarni gondirishga Xizmat
giladi va aksariyat hollarda xarid joyiga garab o‘tirmasdan xarid gilinadi (kerak
bo‘lib goldi — ko‘rib qoldi — xarid qildi);

®Cexepun B.JI. MHHOBAIMOHHBIH MapkeTHHT: YueGHuk.- M.:.MHO®PA-M, 2012.c1p.66.
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innovatsion mahsulotlar esa, aksincha, texnika va modaning so‘nggi so‘zini
iIfodalaydi, ularga talabni oldindan aytish giyin, ularning hayotiylik davri esa ancha
gisgaroq bo‘ladi

Yangi mahsulot iste’molchi ahamiyatga ega deb hisoblaydigan har ganday
yangilik Kiritish yoki mavjud tovarni o‘zgartirishni ko‘zda tutadi. Birog yangilik
darajasi turlicha bo‘lishi va bir necha pog‘onada ko‘rib chigilishi mumkin. Korxona
uchun ilgari hech ham ishlab chigarilmagan tovarlar innovatsion tovarlar bo‘ladi.

Shunday qilib, innovatsion marketing majmui maqgsadli bozorga va
innovatsiyalar potensial iste’molchisiga ta’sir ko‘rsatish, shuningdek, raqobat muhiti
va iste’molchilar istaklaridagi o‘zgarishlarga o‘z vaqtida javob gaytarish bo‘yicha

amaliy chora-tadbirlar yig‘indisini ifodalaydi.

2.2. Innovatsiyalarga xizmat ko‘rsatishni tashkil etish — innovatsion
marketingning muhim tarkibiy gismi

Innovatsiyalarga kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat ko‘rsatishni tashkil etish
bir gator o‘zaro bog‘liq asosiy yechimlarni o‘z ichiga olib, ular uchta ko‘rsatkich
bilan belgilanadi:

=innovatsiyalarni ishlab chigish;

= Xizmat ko‘rsatishni rejalashtirish;

=innovatsiyalarning butun hayotiylik davrida xizmatlar taklifini boshgarish
tizimini o‘rnatish.

Innovatsiyalarni ishlab chigishda unga xizmat ko‘rsatish bilan bog‘liq
muammolarni: texnik xizmat ko‘rsatishning hisob-kitob qiymatini, modulli
loyihalashtirishni, avtodiagnostika va masofadan Xizmat ko‘rsatish tizimlarini
integratsiyalashni, mahsulotni kelajakda qayta tiklash imkoniyati va ishonchlilik
hisob-kitob koeffitsientini maksimal darajada hisobga olish zarur.

Xizmat ko‘rsatishni rejalashtirish xizmatlar hajmini aniglash va aralash
servisning turli tarkibiy elementlarini muvozanatlashtirish, xizmatlar taklifini

segmentlash, asbob-uskunalarga garash bo‘yicha ragobatchi firmalarning xizmatlari,
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shuningdek, barcha ko‘rsatilayotgan Xizmatlar sifatining kutilayotgan darajasini
aniglashni o‘z ichiga oladi.

Xizmatlarning hayotiylik davri davomida boshqgaruv tizimi ularga yuklanadigan
igtisodiy vazifalarga muvofig o‘zgarib borishi lozim: bevosita va bilvosita
rentabellik, to‘lov usullari, texnik xizmat ko‘rsatish sohasida hamkorlik o‘rnatish
yoki o‘rnatmaslik, xizmatlar funksiyalarining integratsiyasi yoki differensiatsiyasi,
korxonalar faoliyatini motivatsiyalash.

Shunday qilib, ragobatbardosh servis strategiyasini puxtalik bilan ifodalash
iste’molchilarning yangi istaklariga javob beradigan tovar xarakterini belgilab
beradigan uchta faoliyat turi o‘rtasidagi alogalarning barchasini hisobga olishni
tagozo etadi.

Servis xizmatlari sikli tovar hayotiylik davrining etuklik bosgichida bo‘lgan
paytda kuchaya boshlaydi, ya’ni yangi tovarning hayotiylik davri va servis xizmatlari
sikli egri chiziglari o‘rtasida mos kelmaslik o‘ringa ega bo‘ladi.

Yangi tovarning hayotiylik davri pasayish bosgichida bo‘lgan paytda xizmatlar
hayotiylik davri endi-endi tez o‘sish bosgichiga kirayotgan bo‘ladi. SHunday qilib,
avval korxona bevosita yangi tovarni sotishdan, keyin esa — unga hamrohlik giluvchi
xizmatlarni sotishdan foyda oladi.

Sotuvdan keyingi servisni kafolatli va kafolatdan keyingi turlarga bo‘lish rasmiy
belgi bo‘yicha amalga oshiriladi: servis ro‘yxatida ko‘zda tutilgan ishlar amalga
oshiriladi, birinchi holatda «bepul» yoki keyingi holatda pul evaziga. Bu erda
rasmiylik shunda namoyon bo‘ladiki, kafolatli davrda ishlar, ehtiyot gismlar va
materiallar giymati sotuv narxiga yoki boshga (kafolatdan keyingi) xizmatlar narxida
Kiritiladi.

Kafolatdan keyingi servis fagat pul to‘lash evaziga bajariladi, uning hajmi va
narxi esa ushbu servis turiga shartnoma shartlari, preyskurantlar va boshga shu kabi
hujjatlar bilan belgilanadi.

Servisdan magsad — xaridorlarga xarid gilingan tovardan eng katta foyda olishda

yordam ko‘rsatishdir.
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Xaridorlarga servis xizmatlari ko‘rsatishning ahamiyati o‘sib borayotganini
quyidagi sabablar bilan izohlash mumkin:

+ tobora to‘yinib borayotgan tovar bozorlarida ragobatning o‘sishi;

+ servis markazlari barpo etilishi va ixtisoslashtirilishi;

£ xaridorlarning xarid gilingan tovardan foydalanish jarayonida yuzaga
keladigan muammolarni hal gilish imkoniyatiga ega bo‘lish istagining o‘sishi;

+ tovardan foydalanish jarayonining murakkablashuvi.

Marketing vositasi sifatida asosiy servis funksiyalari quyidagilar hisoblanadi:

1.Xaridorlarni jalb qilish.

2.Yangi tovar sotuvini qo‘llab-quvvatlash va rivojlantirish.

3.Xaridorlarni axborot bilan ta’minlash.

Servis bu — xaridorga o‘zi uchun optimal xarid varianti va yangi tovar
iste’molini tanlash, shuningdek, undan oqgilona kelishilgan muddat davomida
igtisodiy naf bilan foydalanish imkonini beradigan ta’minot tizimidir.

Agar servis tamoyillari hagida gapiradigan bo‘lsak, bir gator umum e¢’tirof
etilgan me’yorlar mavjud bo‘lib, ularga amal gilish xatolarning oldini olishga yordam
beradi.

1.Taklifning majburiyligi. Yugori sifatli tovarlar ishlab chigaruvchi, lekin ularga
hamrohlik qiluvchi xizmatlar bilan yaxshi ta’minlamaydigan kompaniyalar global
migyosda o‘zlarini noqulay ahvolga solib qo‘yadi.

2.Foydalanish majburiy emasligi. Firma mijozga servisni zo‘rlab o‘tkazmasligi
lozim.

3.Servisning moslashuvchanligi. Firmaning servis tadbirlari paketi juda keng:
minimal zaruriydan tortib maksimal magsadga muvofiggacha bo‘lishi mumkin.

4.Servisning qulayligi. Servis xaridorni gonigtiradigan joyda, vagtda va shaklda
tagdim etilishi lozim.

5.Servisning texnik mosligi. Zamonaviy korxonalar mahsulot tayyorlash
texnologiyasini murakkablashtirib yuboradigan eng yangi texnikalar bilan tobora

ko‘proq qurollanib bormoqda.
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6.Servisning axborot samarasi. Firma rahbariyati servis xizmati tovar
ekspluatatsiyasi, mijozlarning fikri va baholari, ragobatchilar servisi usullari va h.k.
hagida berishi mumkin bo‘lgan axborotga quloq solishi lozim.

7.Servis sohasida ogilona narx siyosati. Servis qo‘shimcha foyda manbasi
bo‘lishidan ko‘ra ko‘proq firma tovarlarini xarid gilish uchun rag‘batlantirish va
xaridorlar ishonchini mustahkamlash vositasi bo‘lishi lozim.

8.Ishlab chigarishning servisga kafolatli muvofigligi. Iste’molchiga vijdonan
munosabatda bo‘ladigan ishlab chigaruvchi o‘zining ishlab chigarish quvvatlarini
servis imkoniyatlari bilan gat’iy solishtirib boradi va hech gachon mijozni «o‘zingga
o‘zing xizmat ko‘rsat» holatida qoldirmaydi.

Servisning asosiy vazifalari gatoriga quyidagilar kiradi:

1.Potensial xaridorlarga ushbu korxona mahsulotlarini xarid qilish oldidan
ularga tushunib etgan holda tanlovni amalga oshirish imkonini beradigan maslahatlar
berish.

2.Xaridor personalini (yoki uning o‘zini) xarid gilinayotgan texnikadan eng
samarali va xavfsiz foydalanishga tayyorlash.

3.Xaridorning mutaxassislariga o‘z funksiyalarini tegishli tarzda bajarish
imkonini beradigan zarur texnik hujjatlar etkazib berish.

4.Potensial xaridorga namoyish vaqtida ishdan chigib qolish borasida Kkichik
ehtimol ham goldirmaslik uchun mahsulotni sotuvdan oldingi tayyorlash.

5.Mahsulotni ekspluatatsiya gilinadigan joyga etkazib berish.

6.Mahsulotni (texnikani) ekspluatatsiya gilinadigan joyda ishchi holatga
keltirish va uni xaridorga ishchi holatda namoyish etish.

7.Mahsulotning iste’molchida bo‘ladigan muddat davomida ekspluatatsiya
gilishga to‘liq tayyorligini ta’minlash.

8.Ehtiyot gismlarni tezkorlik bilan etkazib berish va buning uchun zarur
omborlar tarmoglariga ega bo‘lish, ehtiyot gismlar ishlab chigaruvchilar bilan galin
alogada bo‘lish.

31



9.Texnikaning iste’molchilar tomonidan ganday ekspluatatsiya gilinayotgani va
bunda ganday takliflar, mulohaza va shikoyatlar bildirilayotgani haqida axborot
to‘plash va tizimlashtirish.

10.Ragbotchilarning servis ishlarini ganday olib borayotgani, ularning
mijozlarga ganday vyangiliklar taklif etayotgani hagida axborot to‘plash va
tizimlashtirish.

11.Korxonaning marketing xizmatiga bozorlar, xaridorlar va tovarni tahlil gilish
va baholashda yordam ko‘rsatish.

12.Bozorda doimiy mijozlar shakllantirish.

Shunday qilib, servis mashinalar, asbob-uskunalar va boshga sanoat
mahsulotlarini sotish va ekspluatatsiya qilish bilan bog‘liq Xxizmatlar to‘plamini
ifodalaydi. Servisning asosiy funksiyalari xaridorni jalb gilish, tovar sotuvini qo‘llab-
quvvatlash va rivojlantirish hamda xaridorni axborot bilan ta’minlash hisoblanadi.
Servisning asosiy tamoyillari gatoriga taklifning majburiyligi, foydalanish majburiy
emasligi, servis moslashuvchanligi va qulayligi, servisning texnik mosligi, servisning
axborot ssmarasi, ogilona narx siyosati va servisning ishlab chigarishga kafolatli
mosligi kiritiladi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish sohasida yordam hagida iltimosga tez javob
berish qobiliyati iste’molchi nugtai-nazaridan yetakchi bo‘lgan samaradorlik
mezonini ifodalaydi. Ikkinchi mezon detallarni almashtirishga buyurtmalarni bajarish
samaradorligi hisoblanadi; bunda, tabiiyki, tagsimot tizimining har bir pog‘onasida
detallarning katta zaxirasi talab etiladi. Favqulodda xarakterli buyurtmalarni bajarish
gobiliyati og‘ir asbob-uskunalar ishlab chigariladigan sanoat tarmoglarida yoki kuchli
ragobat sharoitlarida faollikning o‘sishi kuzatiladigan bozorlarda birinchi o‘ringa
chiqib oladi.

Asbob-uskunalarni ta’mirlash tezligi va xizmat ko‘rsatish xodimlarining texnik
bilimdonligi uchinchi va to‘rtinchi o‘rinlarda turadi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish sohasidagi uni rejalashtirish, amalga
oshirish va tijoratlashtirishdan iborat bo‘lgan siyosat ko‘pincha mahsulot ishlab
chiqgarishning o°zi kabi e’tiborga loyiqdir. Buning ustiga, xizmatlarni rejalashtirish

32



ko‘pichna bu xizmatlar ular bilan bog‘liq bo‘lgan real mahsulotlar ishlab chigish va
tayyorlash jarayonida chuqur o‘zgarishlarga olib keladi. Xizmatlar taklifining katta
ahamiyatga ega ekanligini to‘liq tushunish korxona faoliyati sohasida yangi
ixtisosliklar vujudga kelishiga sababchi bo‘ladi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishning an’anaviy shakllarini almashtirishning
ko‘plab va xilma-xil imkoniyatlari mavjud. Korxonaning strategik yo‘nalganligiga
garab, ushbu fenomen sanoat korxonasi unga qgarshi kurashishi lozim bo‘lgan jiddiy
bir xavf yoki undan foydalanish lozim bo‘lgan qulay imkoniyat sifatida ko‘rib

chiqilishi mumkin.

2.3. Zamonaviy raqobat sharoitida innovatsion marketing texnologiyalarining
shakllanishi

Korxonalar o‘rtasida raqobatning yangi shakllarini yuzaga kelishi bozorga
moslashish, unda faoliyat yuritish va innovatsion marketing strategiyalaridan
samarali foydalanish dolzarbligini oshiradi. Bu borada innovatsion yondashuv
korxonalar uchun strategik ragobatni ta’minlovchi muhim omil bo‘lib xizmat qgiladi.
Avtomobil sanoat korxonalarining ichki va tashqi bozorlarda barqgaror faoliyat
yuritishini  ta’minlovchi  marketing strategiyasini  shakllantirish  O‘zbekiston
igtisodiyoti uchun muhim ahamiyat kasb etadi.

Korxonalar ragobatbardoshligini ta’minlashga qaratilgan bir qator ilmiy
tadgiqotlar amalga oshirilgan bo‘lib ularni tizimlashtirish orgali marketing
strategiyalarini ragqobatbardoshlikni oshirishning asosiy vositasi sifatida garash
magsadga muvofigligi asoslanadi.

Aghion, Bloom, Blundell, Griffith, and Howittlarning nazariyalarida’ tovarlar
bozoridagi raqobat va innovatsiyalar o‘rtasidagi munosabatlar o‘rganilgan bo‘lib,
ularning o‘zaro munosabatlari bir-birini to‘ldiruvchi (U-shape) alogaga ega ekanligi

bo‘yicha natijalar olingan.

! Aghion, P., Bloom, N., Blundell, R., Griffith, R., & Howitt, P. (2002). Competition and innovation: An
inverted U relationship: National Bureau of Economic Research
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Korxonaning raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha marketing strategiyasini
ishlab chiqgish jarayonida muhim ahamiyat kasb etadi. Sanoat korxonalarining
diversifikatsion o‘sishidan fargli ravishda, bugungi kunda, ular o‘z faoliyatlarining
samarali yo‘nalishlarini aniqglab olishga va barcha imkoniyatlarini marketing
strategiyalarini shakllantirishga harakat gilmoqdalar.

Korxona raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha marketing strategiyasi — bu,
korxonalar uchun belgilangan bozor magsadlariga erishish vositasi bo‘lib, u ma’lum
korxona, soha, bozor, xaridor uchun boshga amalda qo‘llanilayotgan vositalardan
o‘ziga X0s jixatlari bilan farq giladi.

liImiy tadgigotlar shuni ko‘rsatadiki, umuman strategiya, shu jumladan,
marketing strategiyasi korxonaning mavjud bozor imkoniyatlaridan foydalanish va
rivojlantirishga yo‘naltirilgan bo‘lib, tashgi muhitning o‘zgarishiga bo‘lgan ta’siri
sifatida garaladi. Korxona ichki komponentlari tarkibidan kelib chiqib,
ragobatbardoshlikni ta’minlashga garatilgan marketing strategiyalar turli xil bo‘ladi.
Jumladan, strategiyalar: yangi mahsulot, texnologiya va xizmatlar olishga
yo‘naltirilgan korxonaning innovatsion faoliyati; ishlab chigarishda, marketing va
boshgaruvda fan-texnika yutuglarini yangi usullarini qo‘llash; yangi tashkiliy
tuzilmalarga o‘tish; yangi resurslardan foydalanishga, yoki an’anaviy resurslardan
foydalanishda yangicha yondashuvga o‘tishdan iborat bo‘ladi. SHunday qilib, ichki
muhitga nisbatan innovatsion marketing strategiyalar bir-nechta yirik guruhlarga
bo‘linadi: mahsulot (yangi mahsulotlar, texnologiyalar va xizmatlarni tadbiq etishga
yo‘naltirilgan portfel, tadbirkorlik, yoki biznes strategiyalari); funksional (ilmiy-
tadgiqot, ishlab chigarish, marketing, xizmat ko‘rsatish); resurs (moliyaviy, mehnat,
axborot, moddiy-texnik); tashkiliy-boshgaruv (texnologiya, tarkibiy, uslubiy,
boshqgaruv tizimi).

Korxonalarning marketing strategiyasi hamda innovatsiya o‘rtasidagi
bog‘ligliklarni ilmiy tadqiq etib, innovatsion marketing strategiyasining asosiy
maqgsadi — bu yangilikning bozorga kiritish strategiyasini ishlab chigishdan iborat
ekanligini kuzatish mumkin. Marketing strategiyasini qo‘llash darajasi ko‘pchilik

hollarda bozorlarni segmentlashtirish va mahsulotlarni bozorda
34



joylashishi(pozitsiyalashuvi) bilan belgilanadi. Xaridorning yangi mahsulotga
bo‘lgan munosabatning (ya’ni, uni gqay tarzda gabul qgilishini) inobatga olgan holda,
yangi mahsulotga bo‘lgan talabni o‘rganish va prognozlashtirish innovatsiya
strategiyasining eng muhim gismi hisoblanadi, shuningdek strategik tadqgiqotlar
davomida, innovatsion loyiha boshlig‘i gaysi xaridorlarga, ganaga mahsulotni gaysi
sifatda taqdim etishni aniglashi zarur.

Raqgobatda ustunlikka erishish masalalarini echishda bozorga yo‘naltirilgan
marketing strategiyaning ustun jihatlari quyidagilarda oz aksini topgan®:

» bozorga yo‘naltirilgan marketing strategiyasi korxonaning fagat iste’mol
giymatini oshirish hisobiga, ragobatdagi ustunlikka erishishini ta’minlaydi;

= yangi mahsulotlarni ishlab chigish va korxonaning iste’molchilari bilan
qo‘shimcha qiymat yaratish zanjiri ishtirokchilari o‘rtasidagi o‘zaro munosabatni
yangicha usullarda boshqgarishni ta’minlaydi;

= korxonaning asosiy funksional jarayonlarini boshqarish bo‘yicha samarali
tizimlarni shakllantiradi va uning an’anaviy ierarxik tashkiliy tarkibini butunlay
o‘zgartiradi;

= korxonaning tashkiliy tarkibining o‘zgarishi kompaniya bilan iste’molchilar,
xom-ashyo etkazib beruvchilar, qiymat vyaratish zanjiri ishtirokchilari va
ragobatchilari o‘rtasidagi o‘zaro munosabatga yangicha garashni tavsiflaydi;

= korxona tomonidan oz iste’molchilari ehtiyojlarini, ragobatchilari harakatini
va bozordagi holat tavsifini anglash jarayonida uningning barcha xodimlarining
ishtirokini ta’minlaydi;

= iste’molchilardan, ragobatchilardan va boshga manbalardan kelib tushuvchi
ma’lumotlardan foydalanish orgali, bozorlarni tadqiq gilish jarayoning uzluksizligiga
ko‘maklashuvchi tadbirlarni ishlab chigadi va ustun ragobat muhitini saglashni
ta’minlaydi.

Marketing strategiyasi tamoyillariga asoslangan o‘z bozor strategiyalarini

yaratuvchi va amalga oshiruvchi iste’mol ehtiyojlarining xilma-xilligi hamda

®David W. Cravens, Strategic Marketing, 6™ edition. The McGraw-Hill Companies, Inc., 2000.
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ragobatning yangi shakllari kompaniya wuchun misli ko‘rilmagan o°‘sish
imkoniyatlarini oshirishga yordam beradi .

Marketing strategiyasini ishlab chigishda, har xil turdagi bozorlarda ma’lum
darajada farq bo‘lishi mumkin, misol uchun:

B2C (business-to-customers «iste’molchi uchun biznes») bozorida mahsulotni
xarid gilish qarorini gabul qilishda asosiy rolni aniq bir odamning shaxsiy
emotsiyalari egallaydi;

B2B (bussines-to-bussines «biznes biznes uchuny) bozorida esa, xaridorning
tanlov imkoniyati ratsional fikirlashga asoslanadi. B2B bozorida marketingning
quyidagi asosiy xususiyatlari mavjud:

=iste’molchilar motivatsiyasiga ratsional omillarning ta’siriga asosiy e’tiborni
garatilishi;

=xodimlarning individual motivatsiyasiga bo‘lgan ta’sir (oylik maoshning
oshishi, ish lavozimining ko‘tarilishi, rahbariyat tomonidan ijobiy baholanishi, ish
bo‘yicha ma’lum bir yutuglarga erishish);

sxarid qilish bo‘yicha qarorlarni bosgichma-bosgich va ko‘p darajali
jarayonlardan so‘ng gabul qilish;

=xarid qgilish jarayonlarini ma’lum bir muddatlarga uzaytirish;

sturli pudratchilar o‘rtasida xaridning asosiy omillarga asoslangan holda
rakobatliligi.

Korxonaning marketing faoliyatini strategik rejalashtirish bosqichlari (2.3-
rasm) o‘z aksini topgan.

Innovatsiyalar ro‘yxatini tuzishda quyidagi omillarga e’tibor berish kerak:

= innovatsion rivojlanishning asosiy segmenti vektorini aniglash;

= raqobat me’yorlarida muammoli hududlarni aniqlash;

* innovatsiyalarning birinchi darajali ro‘yxatini tuzish®.

Innovatsion marketing strategiyasini tashkillashtirishni uch asosiy bosgichga

ajratish mumkin.

° B.I1. Bonosukos. Merouka (hopMHUpOBaHNSA MHHOBAIIMOHHOM MapKETWHTOBOW CTPATErMH HPOMBIIIIIEHHOTO
MPEIIPUATHS C YI€TOM XHU3HEHHOTO ITUKJIa MHHOBAIMH. T. OMCK, cTp.2
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Marketing strategiyasi
Asosiy segmentning jalb qgilish

Xususiyatini baholash
Innovatsion marketing strategiyasi
Asosiy segment rivojlanishining
innovatsion vektorini aniglash

Asosiy segmentni tanlash

Innovatsion portfelni shakllantirish

Innovatsion strategiya

Korxonaning innovatsion rivojlanish Innovatsiyalarni Kkiritish va
rejasini tuzish tijoratlashtirish

2.3-rasm. Korxonaning innovatsion strategiyasini rejalashtirish bosqgichlari®

Birinchi bosgichda, asosiy segmentning tanlash va uni jalb gilish xususiyati
baholanadi. Bu bosgichda mahsulotni mukamallashtirish, patent hujjatlarini tahlil
gilish, ragobatchilar mahsulotlarini o‘rganish kabi masalalarga e¢’tibor beriladi.
Bundan tashqgari, asosiy e’tibor ilmiy tadgikot ishlarning natijalarini tahliliga va
ushbu natijalarning amaliyotda ganday qo‘llanishiga beriladi. Shu bosgichning
natijasi bo‘lib, innovatsion rivojlanishning umumiy segmentini asosiy (birinchi
darajali) yo‘nalishini aniglashdan iborat bo‘ladi.

Ikkinchi bosgich aniq kashfiyotlar bilan tavsiflanadi. Birinchi bosgichda,
innovatsiyalarning ro‘yxati tuzib, shu innovatsion loyihalarning portfelini tuzish
ko‘zda tutilgan bo‘lasa, ikkinchi bosgich esa, innovatsiyalar bilan bog‘liq bo‘lgan
texnik ishlar, mahsulotni sinab ko‘rish, konstruktorlik hujjatlarni va ishlab
chigarishdagi texnologik jarayonlarga bo‘lgan tayyorgarlikni o‘z ichiga oladi.

Uchinchi bosgichda innovatsion mahsulotlarni ishlab chigarishni aniqg rejasini
tuziladi. Ushbu bosgichda innovatsion loyihaga gancha migdorda mahsulot sarflanish
prognozlashtiriladi.™*

Bugungi kunda innovatsiyalar yangi innovatsion igtisodda ragobat omilining

vujudga kelishi, mamlakat iqtisodini, innovatsion potensialini rivojlantirishga va

10 AxpamoB T.A. ABTOMOOHIb CaHOATH KOPXOHANAPHUIA MApPKETHHI CTPATETHSsUIAPUHH TaKOMUJLIAIITHPHIIL
Uxrucoguér pannapu nokropu (DSc) nuccepranmsicu muccepranusicu, 2018. -TJUY. 38-6ert.
"Bonosuxos B.II. Pa3paGoTka ONTHMAIBHOTO OHM3HEC-OPTHES MPOMBIIIIEHHOrO MPEANPHSsTHS. BecTHHK
OMI'Y cepust «Dxonomuka», N1, 2010-¢.162.
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innovatsion jarayonda yuzaga keladigan instutsional muammolarning yechimiga
yordam beradi.

Innovatsion jarayon intelektual mulk, patent, mahsulot belgisi, kashfiyot,
litsenziyalash kabi tushunchalar bilan chambaras bog‘ligdir. Korxonalarda

innovatsiyalarni kiritilishiga ma’lum bir salbiy va ijobiy omillar ta’sir etadi (2.3-

jadval).
2.3-jadval
Innovatsion faoliyatga ta’sir etuvchi omillar*
Faktorlar guruxi Innovatsu_)n faol_lyatga to‘sqinlik Innovatsion faoll_yatg_a ijobiy ta’sir
giluvchi omillar etuvchi omillar
Innovatsion loyihalarni Innovatsion loyihalarni
latisodi moliyalashtirishda mablag' moliyalashtirishda mablag'
g Y, etishmovchiligi, ilmiy-texnik mavjudligi, ilmiy-texnik bazaning
texnologik. L L . L . . >
bazaning rivojlanmaganligi, zahira | rivojlanganligi, zahira xom-ashyoning
xom-ashyoning yo“‘qligi. mavjudligi.
: . Innovatsion faoliyatni qo‘llab-
Antimonopol, solig, patent va . L
- . ) i o quvatlashga garatilgan imtiyozlar,
Siyosiy-xuquqiy litsenziya gonunchiligidagi o . .
davlat tomonidan innovatsiyalarning
cheklovlar . N
go‘llab-quvatlanishi.
litimoi Oc‘zgarishlarga bo‘lgan garshilik,
s{xolo )i/k yangi ish gidirishga ehtiyoj, Ishchilarni rag‘batlantirish, jamoadagi
P , gi, noma’lum vaziyatlar bo‘yicha psixologik iglimning yaxshiligi.
ma’daniy .
go‘rquv va boshqalar
Boshgaruvning o‘ta
markazlashganligi, Boshqgaruvning markazlashmaganligi,
Tashkiliy- rejalashtirishning gisqa muddatga | demokratlashtirilgan boshgaruv, o‘z
boshgaruv mo‘ljallanganligi, korxonalar o‘zini rejalashtirish, tuzatishlarga
o‘rtasidagi faoliyatning imkoniyat mavjudligi.
cheklanganligi.

Tadbirkorlar oldida innovatsiyalarni amalga oshirishda resurs cheklovlari paydo
bo‘lishi mumkin. Bu har bir tadbirkorda ham yirik innovatsiyalarni amalga oshirishda
tashqi manbalarni jalb etish imkoniyati va o‘z resurslari mavjud emasligidir. Vaqt
omili esa ikki yo‘nalishda ta’sir giladi. Kiritilayotgan yangilik ganchalik katta bo‘lsa,
uni ishlab chigish va amalga oshirish uchun shuncha ko‘p vaqt talab gilinadi.
Shuningdek, innovatsiyalar yo‘lidagi monopolistik cheklovlarni ham hisobga olish
kerak.

12 Kapnoa C.B./lHHOBanMoHHAs NOJIUTHKA KOMITAHUH B YCIOBHSAX MOJIEPHU3AIINN 3KOHOMUKH Poccnn, MockBa
2011, ctp. 18
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Hozirda texnik tizimlar bozorini o‘zlashtirishga ko‘p mablag® sarflagan va
monopoliyalar o‘z kompaniyalari, yoki ragobatchi kompaniyalarda yanada samarali
mahsulot va texnologiyalarni joriy qilishga u, yoki bu usullar bilan garshilik
ko‘rsatishi mumkin. Vanihoyat, bazis innovatsiyalarga cheklov bo‘lib tarmoglararo
tavsif xizmat giladi. Bunda, yangi murakkab texnik tizimning paydo bo‘lishi uchun
turli mulk egalari va tarmoglarga tegishli o‘nlab turli korxonalar o‘zaro alogalarini
muvofiglashtirish talab etiladi. Buni esa, davlat tomonidan qo‘llab-quvvatlashlarsiz
amalga oshirish juda qiyin. SHunday qilib, bozor iqgtisodiyotida tadbirkorlarning
innovatsion salohiyati birlamchi, kuchli, lekin cheklangan salohiyat hisoblanadi®.

Ishlab chigarish va umuman, xo‘jalik yuritishga innovatsion marketing nuqtai-
nazaridan yondashish xaridorga ta’sir gilishning keng jabhalarini o°z ichiga oladi. Bu
bozor uchun bo‘lgan ragobat kurashining o‘ziga xos xususiyatlarini aniglashga olib
keladi.

Marketing deb nomlanadigan jarayon tovar ishlab chigarishning asosi sifatida
Ijtimoiy mehnat tagsimoti boshlangan paytlardan buyon ehtiyojlarni gondirish usuli
va ayirboshlash bilan bog‘lig munosabatlarga xos bo‘lgan hodisa sifatida mavjud
bo‘lib kelgan. Ragobat kurashining asosiy vositasi sifatida marketingning yangicha
nazariy konsepsiyalari xo‘jalik faoliyati evolyusiyasi bilan bir paytada rivojlangan.
Marketing innovatsiyalari va xo‘jalik faoliyati evolyusiyasi o‘rtasida sabab va
ogibatlarning vaqti-vaqti bilan o‘rin almashadigan to‘g‘ri va teskari alogalarning
murakkab tizimi mavjud.

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

innovatsiyalarning asosiy bosqgichlari 2.2-rasmda aks ettirilgan.

13
AxpamoB T.A. ABTOMOOMIIb CaHOATH KOPXOHAJAPHAAa MAapKETHHT CTpPATETHSUIAPWHU TAaKOMMJUIAIITHPHIIL.

Uxrucoguér panmapu noxropu (DSc) nuccepranmscu aucceprarmusicu. 2018. -TJNY. 41-6et.
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Innovatsion marketing Global marketing

Kommunikatsion marketing Eksport marketingi

Xolistik marketing 2011 Benchmarketing

Xalgaro marketing 2010 Ijtimoiy-ahlogiy marketingi
Autsorsing 2005 Logistika marketingi

Laterial marketing 2000 O’zaro munosabatlar marketingi
Hissiyotlar marketingi 1990 Tarixiy innovasiyalar nazariyasi
Empirik marketing 1980 P.O.S.marketing

Internet - marketing 1970 Marketing tadqgiqotlari
Merchendayzing 1960 Iste’mol xususiyatlarini

Brend - marketing 1950 opyimallashtirirsh (yangilik, sifat,
Joylashtirish 1940 ishonchlilik, nufuzlilik, dizayn,
Segmentlash 1930 foydalanish qulayligi, sotuvdan keying
«4P» - marketing-miks 1920 xizmat ko’rsatish shartlari va b.)
Marketingning narx bilan bog’liq 1910

tarkibiy qgismi 1966

2.2-rasm. Marketingda innovatsiyalarning asosiy bosgichlari**

Igtisodiy rivojlanishning turli bosqgichlarida ragobat kurashi u yoki bu davr
igtisodiyotining rivojlanish darajasiga javob beradigan u yoki bu shakllarga ega
bo‘lib kelgan. XXI asrning boshlarida sotuvchi va xaridor (iste’molchi) o‘rtasida
uzoq muddatli hamkorlik munosabatlarini shakllantirish ragobatli ustunlikka
aylanadi.

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

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

= zahira va bog‘langan kapital hajmini kamaytirish;

= tovarni etkazib berishga tayyorlikni oshirish;

= buyurtmani bajarish vagtini kamaytirish va uning sifatini oshirish;

= ishlab chigarishning moslashuvchanligini oshirish;

YCexepun B.JI. HHOBaIMOHHbI MapkeTHHT: YueGHuK.- M..MHDPA-M, 2012.c1p.66.
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= mahsulot tannarxi, transport xarajatlari, go‘l mehnati xarajatlarini pasaytirish;

» kapital aylanuvchanligini tezlatish;

= korxonaning iqtisodiy ogimlarini optimallashtirish;

= korxona resurslarining barcha turlaridan foydalanishni tashkil qilishni
ratsionallashtirish;

= igtisodiy ogimlarni boshqarish jarayonida korxonaning barcha bo‘linmalari
faoliyatini muvofiglashtirish.

AQSH va Yaponiyada qabul qilingan global marketingning asosiy
konsepsiyalari tajribasidan kelib chigib, global marketingning quyidagi asosiy
standartlarini ajratib ko‘rsatish mumekin:

kompaniya talablariga mos keladigan gaytuvchan aloga usullaridan foydalanib,
0z iste’molchisiniimkon boricha aniqg bilish. Fagat iste’molchini diqgat markaziga
qo‘yib, uni bilgan va bu bilimlardan foydalangan holdagina kompaniya iste’molchi
undan voz kecha olmaydigan taklifni shakllantirishi mumkin. Tashabbuskor,
nafsoniyati kuchli kompaniyalar yuzaga keladigan ehtiyojlarga oddiygina javob
gaytarishdan ko‘ra o‘zlari ehtiyojni yaratish va qondirishga ko‘proq yo‘naltirilgan
bo‘ladi;

eng vyangi texnologiyalar (marketingda - autsorsing, merchandayzing,
benchmarketing, internetmarketing, brendmarketing, munosabatlar marketingi,
«yashirin» marketing, «tarixiy innovatsiyalar nazariyasi») va innovatsion
marketingdan o‘z vagtida va to‘g‘ri foydalanish;

zamonaviy marketolog o‘z ishini, ijodkorlikni byurokratiyaga aylantirgan holda
boshqgarish, bashorat va nazorat qilish zarurati sifatida ko‘rib chigmasligi, balki
tadbirkorlik ruhi bilan boyitilgan ijodkor bo‘lishi lozim. Oxirgi yillarda marketingdan
mamlakatlararo darajada foydalanish tendensiyasi tobora aniqrog namoyon
bo‘lmoqgda. Bu holatda foydalaniladigan «megamarketing» atamasi ma’lum bir,
ko‘pincha boshga mamlakatlarning tovarlari uchun yopig bo‘lgan bozorga chigish
uchun igtisodiy, siyosiy va psixologik yondashuvlarni strategik muvofiglashtirshini
tagozo etadi. Masalan, «Pepsi-Kola» kompaniya ulkan hind bozoriga chigish uchun

Hindistonlik ishbilarmon doiralar bilan muvaffagiyatli hamkorlikni tashkillashtirdi.
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Salqin ichimliklar ishlab chigaruvchi mahalliy kompaniyalar garshiligini engib o‘tish
va qonunchilikni o‘zgartirishga quyidagi choralarni amalga oshirish yo‘li bilan
erishildi. Hindiston hukumatiga mahalliy qishloq xo‘jaligi mahsulotlarini eksport
gilishda ko‘maklashish taklif etildi. Bundan tashgari, «Pepsi-Kola» kompaniyasi o‘z
mahsulotlarini Hindistonning gishlog xo‘jaligiga ixtisoslashgan hududlarida sotish
orgali ularning igtisodiyoti rivojlanishiga ko‘maklashishni va’da qildi. Bu va ikkala
tomon uchun foydali bo‘lgan boshga takliflar Hindistonning ko‘plab siyosiy,
hukumat, jamoatchilik va ishbilarmonlik doiralari vakillari orasida o‘z tarafdorlariga
ega bo‘ldi.

Yuqorida aytib o‘tilganlarning barchasi bozorlarni gismlarga ajratish
darajasining yuqori bo‘lishiga olib keladi. Ishlab chigaruvchilar deyarli har ganday
ehtiyojni qondiradigan tovarlarni taklif eta boshladilar. Tovarlar va marketing
tadbirlarining individuallashuvi ro‘y bermoqda, bu esa, mos ravishda, yangi
tovarlardan qo‘shimcha foyda olishning pasayishiga olib keladi. Zamonaviy ragobat
strategiyalarining asosini mavjud bozorlardan tashqgarida yangi tovarlar yaratishga
imkon beradigan innovatsiyalar tashkil etmoqda. Bunday sharoitlarda innovatsion

marketing alohida rol o‘ynamoqda.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Innovatsion marketingni o‘ziga xos xususiyatlari nimada ifodalanadi?
2. Innovatsion marketingga ta’rif bering.
3. Innovatsiyalarni ishlab chigishda nimalarni hisobga olish zarur?
4. Innovatsion marketing majmui deganda nimani tushunasiz?
5. Sotuvdan keyingi servis ganday turlarga bo‘linadi?
6. Yangi tovarlarni ganday yaratish usullari mavjud?
7. Innovatsiyalarni ishlab chigishda ganday muammolar hisobga olinadi?
8.Innovatsion marketing majmui nimani ifodalaydi?
9.Xaridorlarga servis xizmatlari ko‘rsatishning ahamiyati nimada?

10. Servisning asosiy vazifalari gatoriga nimalar kiradi?
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3-BOB.YANGI TOVARNI YARATISH, BAHOLASH VA
JOYLASHTIRISH JARAYONI

3.1 Innovatsiya tavakkalchiligini baholash

Barcha yangi tovarlarning fagat 10foizigina hagigatdan ham yangi, original
hisoblanadi va jahon migyosida yangi tovarlar deb ataladi. Bunday yangi tovarlarni
tayyorlash, ularni ishlab chigarishni tashkil etish va bozorga olib chigish katta
xarajatlar sarflashni talab giladi hamda tavakkalchilik darajasi yuqori bo‘ladi. Bu esa
kompaniyalar yangi tovarlar ishlab chiqishni aksari hollarda mavjud tovarlarni
takomillashtirish va modifikatsiyalash bilan bog‘lashlariga asosiy sabab bo‘ladi.

Yangi tovarlarni ishlab chigish va bozorga kiritish innovatsion siyosat asosida,
Xususan, tovar innovatsiyasi jarayonining tamoyillari va usullari asosida amalga
oshiriladi.

Innovatsiya jarayoni o‘z ichiga quyidagi oltita bosqgichni Kkiritadi:
l)yangi tovarlar hagidagi g‘oyalarni izlab topish; 2) g‘oyalarni tanlash;
3)yangi  tovar  g‘oyasini tijoratlashtirishni igtisodiy  tahlil qilish;
4) tovarni ishlab chigish; 5) tovarni bozor sharoitlarda test va sinovdan o‘tkazish; 6)
tovarni yangi bozorga Kiritish.

Tovar innovatsiyasi jarayoni yangi tovarlar hagidagi g ‘eyalarni izlab topishdan
boshlanadi. Korxonaning ichki va tashgi g‘oya manbalari tovarlar hagidagi g‘oyalar
uchun baza vazifasini bajaradi.

Tashqi g‘oyalar qatoriga quyidagilarni Kiritish mumkin: savdo korxonalari;
xaridor va iste’molchilar; ragobatchilar; ko‘rgazma va yarmarkalar; turli xil nashrlar;
iIlmiy tadqgiqot institutlari; ta’minotchilar; ishlab chigarishning boshga tarmoqlarida
ishlab chigarilgan tovarlar; reklama agentliklari; xo‘jalik birlashmalari, vazirliklar va
boshga davlat organlari.

Ichki g‘oyalar qatoriga esa quyidagilar mansub: marketing tadgiqotlari
bo‘limlari; texnik va istigbolli rivojlanish bo‘limlari; patent bo‘limlari; ishlab

chigarish bo‘limi; marketing bo‘limining barcha bo‘linmalari; xalgaro iqtisodiy
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hamkorlik bo‘limi; tovarni tayyorlash bo‘limi; g‘oyalarni izlab topish va rivojlantirish
bo‘yicha doimiy yoki muvaqgqgat xodimlar guruhlari.

Yangi tovarni rejalashtirish vazifasi tovar siyosatining mugobil variantlarini
gidirib topish va ishlab chiqgish, ularning imkoniyatlari va xatarlarini asoslab
berishdan iboratdir. Rejalashtirilayotgan chora-tadbirlarning natijalarini oshirish
magsadida tovar innovatsiyasining g‘oyalarni izlab topish yoki g‘oyalar olish
bosqichi, g‘oyalarni baholash bosqgichi va g‘oyalarni amalga oshirish bosgichi kabi
asosly muammolarga alohida e’tibor garatish zarur.

Yangi tovarni rejalashtirish uchun turli xil usullar go‘llaniladi (3.1-jadval).
Yangi tovar hagidagi g‘oyalarni izlab topish va ularni rivojlantirish uchun bozorni

tadqiq etish ijodiy izlanish texnikasidan foydalaniladi.

3.1-jadval
Yangi tovarni rejalashtirish usullari
Rejalashtirish bosqichi Rejalashtirish usullari
Foyalarni izlab topish Bozorni tadgiq etish
ljodiy usullar
Foyalarni tanlash Baholash usullari
CHek-varaq
Igtisodiy tahlil Foydani taggoslash

Zararsizlikni baholash usuli
Tavakkalchilikni tahlil gilish

Tovarni ishlab chigish (tayyorlash) Tovarni ishlab chigish usullari
Tovar namunasini ishlab chigish
Tovar markasini ishlab chigish texnikasi

Tovarni bozor sharoitlarida sinovdan o‘tkazish Tovarni testdan o‘tkazish usullari
Bozorni testdan o‘tkazish usullari

Bozorga olib Kirish Tarmogpni rejalashtirish texnikasi
Marketing vositalari
Bozorga olib kirishni nazorat qgilish Xarajatlarni hisob-kitob gilish usuli

Bozorni tadgiq etish

Bu esa mashhur mutaxassislar va bir guruh insonlarning zakovati, ijodiy
salohiyatiga asoslanadi. Bunda mantigiy-sistematik usullar va intuitiv-ijodiy usullarni
ajratib ko‘rsatish mumkin. Tovar tavsifnomasi va xususiyatlari anketasi texnikasi,
majburiy munosabatlar usuli va morfologik usullar eng targalgan mantigiy-sistematik

usullar hisoblanadi.
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Tovar tavsifnomasi va xususiyatlari anketasi texnikasi tovarni yaxshilash
bo‘yicha ijodiy g‘oyalarni izlab topish uchun foydalaniladi. Obyektning (unga tovar
ham mansub bo‘lishi mumkin) barcha xususiyatlari, belgi va tavsifnomalari
umumlashtiriladi va yozma ko‘rinishda ifodalanadi. YAngi g‘oyani yaratish
obyektning bir yoki bir nechta belgilarini o‘zgartirish yoki almashtirish va ularni
kelgusida yangi xususiyatlar kombinatsiyasi ko‘rinishida birlashtirish yo‘li bilan
amalga oshiriladi.

Majburiy munosabatlar (birikuvlar) usuli xususiyatlar anketasi texnikasiga biroz
o‘xshab ketadi. Foya avvaliga bir guruhga kirmagan predmetlar hagidagi bilimlarni
o‘ylab chigib umumlashtirish natijasi sifatida yuzaga keladi. Masalan, yozuv stoli,
yozuv mashinasi va stol lampasi kabi alohida tovarlar xususiyatlarini tahlil gilish
natijasida majburiy munosabatlar usuli yordamida quyidagi g‘oyalar topilishi
mumkin: yozuv stoliga yozuv mashinasini o‘rnatib qo‘yish; stolning ustki gismini
kartotekalar joylashtirish uchun moslashtirish; stol lampasini sharnirlar yordamida
harakatlanuvchi lampaga almashtirish va hokazo.

Xususiyatlar anketasi texnikasi va majburiy birikuvlar usuli mavjud tovarlar
xususiyatlari kombinatsiyasiga asoslanishi sababli ulardan foydalanish imkoniyatlari
cheklangan. Buning ustiga yangi g‘oyaning sifati ilgari foydalanilgan g‘oyalar
sifatiga bog‘liq bo‘lishi mumkin.

Morfologik uslub tuzilish tahlili tamoyillariga asoslanadi. Ushbu uslubga asosan
tovarning barcha muhim ko‘rsatkich hamda jihatlari alohida va birgalikda
o‘rganiladi. U obyekt va hodisalarning to‘liq va qat’iy klassifikatsiyasi, ularning
xususiyatlari va parametrlariga asosan yaratiladi. Bu esa g‘oya rivojlanishining turli
ssenariylarini baholash va bu ssenariylarni taggoslash yo‘li bilan tovarning kelajakda
rivojlanishiga oid kompleks tasavvurga ega bo‘lishga imkon yaratadi.

Asosida tizimni gismlarga ajratish va alohida qgarorlar kombinatsiyasi yotgan
mantigiy-sistematik usullardan fargli ravishda, intuitiv-ijodiy usullar muammoni
to‘laligicha ko‘rib chigish tamoyillariga asoslanadi. Bu turning eng tanigli usullari
miya hujumi va sinektika hisoblanadi.

Miya hujumi uslubi amerikalik reklama sohasidagi mutaxassis Aleks Osborn
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tomonidan 1953 yilda taklif gilingan. U muhokama giluvchi guruh ishtirokchilarining
u yoki bu g‘oya va uni hayotga tatbiq etish usullari to‘g‘risidagi ijodiy mulohazalari
va erkin fikrlash assotsiatsiyasi tamoyillariga asoslanadi. Barcha ishtirokchilarning
qizg‘in bahs-munozaralar yuritishi, o‘zaro ijobiy fikr-mulohazalar almashishi va
kelgusida bahs-munozaralarni baholashi ushbu usulni amalga oshirishning o‘ziga x0s
jihatlaridir. Bu uslubni muvaffaqgiyatli amalga oshirish uchun quyidagi shartlarga
amal gilish zarur:

»muhokamada 5 kishidan 15 kishigacha gatnashishi lozim;

»majlis 15 dagigadan 30 dagigagacha davom etishi lozim;

»majlisning barcha ishtirokchilari teng huqugli bo‘lishi lozim;

»har ganday ko‘rinishdagi tangid man gilinadi;

=son sifatdan muhimroq bo‘ladi;

»muammoning mavzusi majlis ishtirokchilariga majlis ochilishi arafasidagina
ma’lum gilinadi;

mg‘oyalar majlis tugagandan so‘ng uch kundan besh kungacha bo‘lgan muddat
ichida baholanishi lozim.

Sinektika usuli g‘oyalarni izlab topishning natijalarga boy usuli hisoblanadi. U
V.Gordon tomonidan taklif gilingan bo‘lib, boshlang‘ich muammodan sistematik
ravishda chetlashtirish tamoyillariga asoslanadi. CHetlashtirishga hayotning boshga
sohalari o“xshashliklaridan foydalanish yo‘li bilan erishiladi. Foyalarni sinektik izlab
topish jarayoni quyidagi bosgichlarni oz ichiga oladi:

" muammoni o‘rganish;

»muammoni tahlil gilish va uni ekspertlarga izohlab berish;

=muammoni tushunishni testdan o‘tkazish;

"0°z-0°zidan gabul gilingan garorlarni shakllantirish;

=rahbariyatning muammoni tushunishini baholash;

= o‘xshashliklarning paydo bo‘lishi;

*muammo va unga o‘xshashliklar o‘rtasida aloga o‘rnatilishi;

=" muammaoga o‘tish;

=garorni tayyorlash.
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Sinektika usuli quyidagi shartlar bajarilganda amalga oshirilishi mumkin:

»muhokamada 5-7 kishi gatnashishi lozim;

=ishtirokchilarni mazkur usulga avvaldan o‘ratishni tashkil etish;

»majlis 90 dagigadan 120 dagigagacha davom etishi lozim;

mayrim gadamlarni katta taxtada belgilab borish orgali oshkoralikni va
oydinlikni ta’minlash.

Intuitiv-ijodiy usullar gatoriga Delfi usulini ham Kiritish mumekin.

Keyingi bosqgich bu tovar to‘g‘risidagi g°‘oyalarni saralash va tanlash
hisoblanadi. Agar g‘oyalar to‘plamini izlab topish va shakllantirish ularning hajmini
oshirishga qgaratilgan bo‘lsa, g‘oyalarni tanlashdan magsad to‘g‘ri kelmaydigan
garorlarni aniglash va ulardan voz kechishdan iborat bo‘ladi. Bunda g‘oyaning firma
magsadlariga, uni amalga oshirish imkoniyatlari esa korxonaning resurslariga mos
kelishi inobatga olinadi.

Shu narsa aniglanganki, gabul gilingan va real tovar ishlab chigarishgacha etib
kelgan g‘oyalar vaqt o‘tishi bilan kamayadi, ularni izlab topish va tanlash uchun

sarflanuvchi xarajatlar esa oshib boradi(3.2-rasm).
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Testdan o’tkazish

3.2-rasm. Yangi tovarlar haqgidagi g‘oyalarni saralash egri chizig‘i
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Rasmdan ko‘rinib turibdiki, 1968 yilda yangi tovar haqidagi 58 ta g‘oyadan
fagat bittasigina tovar ishlab chigarish va uni bozorga olib chigishda foydalanildi.
1981 yilda esa yangi tovar to‘g‘risida 7 tagina g‘oya to‘plangan bo‘lib, ulardan fagat
bittasi muvaffaqiyatga erishgan.Foyalarni tanlash jarayoni ikki bosgichdan iborat:

1) g‘oyaning firma talablari va tamoyillariga mos kelishini tekshirish;

2) g‘oyaning bozor sharoitlaridagi imkoniyatlarini tekshirish.

Foyalarni testdan o‘tkazish uchun quyidagi ko‘rsatkichlar qo‘llanishi mumkin:
bozor hajmi va salohiyati turlari va Kkattaligi; ragobatchilikdagi vaziyat; g‘oyaning
tadqig etish va tayyorlashda amalgi oshirilishi; g‘oyani ishlab chigarish sohasida
amalga oshirish imkoniyati, uning moliyaviy va marketing ta’minoti.

Innovatsiya jarayonining mazkur bosgichida baholash usullari sifatida chek-
varaglar va baholash shkalasi qo‘llaniladi. Chek-varaglar tovar ganday hajmda talab
gilinishi yoki umuman talab gilinmasligini aniglashga imkon beradi. Chek-varaq
savollariga javoblar batafsil beriladi, kerak bo‘lsa mos keluvchi tadgiqotlar keltiriladi.
Chek-varag tovarning innovatsiya jarayoni doirasida tavakkalchiliklarning ganday
turlari mavjud bo‘lishini ko‘rsatadi. Chek-varagdan foydalanish yuzaga kelish
ehtimoli yuqori bo‘lgan tavakkalchiliklarning oldini olish imkoniyatlarini oldindan
baholashga ko‘maklashadi.

Baholash me 'yori uslubi g‘oyani uning barcha asosiy omillarining ahamiyatini
chamalab, solishtirib, taggoslab ko‘rish yo‘li bilan baholashga imkon beradi.
Muhimlikni o‘lchash uchun 0, +1, +2 va — 1, —2 shkalasidan foydalaniladi. Bu
uslub baholashni jadval shaklida yoki grafik chizma ko‘rinishida amalga oshirishga
imkon yaratadi. Har bir omilning salmog‘ini miqdoriy baholashdan foydalanish
imkoniyatining yo‘qligi bu usulning kamchiligi hisoblanadi (3.3-jadval).

Baholash me’yori uslubi tahlil gilinayotgan omillar mazkur g‘oyani xaridorlar
uchun qiziqish uyg‘otadigan tovarga aylantirishga qay darajada xizmat qilishini
baholashga imkon beradi. Har bir omil bir gator baholar olib, ulardan har biri
g‘oyaning zarur talablarga qanchalik mos kelishini ko‘rsatadi. Har bir omil bo‘yicha
ballar summasi aniqlanib, ularning asosida g‘oya ko‘rib chiqilgan omillar bo‘yicha

alohida yoki birgalikda baholanadi.
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Baholash me’yori uslubi

3.3-jadval

Baholash omillari

Baholash me’yori
(-2;-1;0;+1; 2)

1. Tovarni ishlab chigish sohasidagi omillar:

turdosh tovarlarni ishlab chigish tajribalari,

boshga g‘oyalarni ishlab chigishga jalb qgilish,
ragobatchilardan ustunlik qgilish, imitatsiyadan himoya qilish

2. Bo‘lajak ishlab chiqgarish ta’minoti sohasidagi omillar:

yangi ishlab chigarish kuchlari bozorlarining mashhurligi, ta’minotchilar
bilan mavjud alogalardan foydalanish,

ragobatbardosh ta’minotchilar soni,

ingiroz sharoitlarida ta’minotchilar imkoniyatlari,

ishlab chigarish kuchlari bozorlarida narx bargarorligi

3. Tovar ishlab chigarish sohasidagi omillar:

mavjud ishchi kuchini jalb qgilish imkoniyati,

tovar ishlab chigarish texnologiyasining atrof-muhitga ta’sir ko‘rsatish
ehtimoli (shovgin, chang, namlik va hokazo),

baxtsiz hodisalar xavfi,

mavjud texnologiyani o‘zgartirish giyinchiliklari,

mavjud uskunalarni mahsulotni gayta ishlashga moslashtirish imkoniyati,
uskunalarning zahiradagi imkoniyatlari,

uskunalarni ta’mirlash imkoniyatlari

4. Tovarni sotish sohasidagi omillar: mavjud savdo tashkilotlaridan
foydalanish,

iste’molchilarning xarid gilish qobiliyati,

eksport imkoniyatlari

Shu tariga baholash shkalasi usuli yangi tovar g‘oyasini ma’lum bir ehtimolga

ega bo‘lgan holda migdoriy baholash imkonini beradi.

3.2. Yangilik kiritishning muvaffakiyati tahlili va ishlab chigarish jarayoni

Yangi tovarning iqtisodiy tahlili uni ishlab chigish, bozorga olib chigish va

sotish bilan bog‘liq xarajatlar, shuningdek, zarur oborotga ega bo‘lgan yangi tovarni

ishlab chigarish bilan asoslanuvchi tavakkalchilik va foydani baholash bilan bog‘liq.

Buning uchun zararsizlik tahlili uslubi qo‘llanib, u savdodan tushuvchi daromad

ishlab chiqgarish xarajatlariga teng bo‘luvchi ishlab chigarilayotgan mahsulotlar

minimal hajmini tavsiflovchi zararsizlik nugtasini belgilashga imkon yaratadi (3.3-
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rasm).

Xarajatlat tushumi,
Min.so’m

A
Foyda

30

25

Umumiy xarajatlar Zararsizlik nuqgtasi

20

15

10

Doimiy xarajatlar

v

I I I
5 10 15 20 25 30 35 40

Ishlab chigarish hajmi,
mahsulot birligi

3.3-rasm. Zararsizlikni tahlil gilish uslubining grafik yordamida aks ettirilishi

Zararsizlik nugtasi quyidagi formula asosida aniglanadi:
Xdoim

bu erda :

Xdoim — jami ishlab chigarish hajmiga sarflanuvchi doimiy xarajatlar;

Xo2¢ — jami o‘zgaruvchan xarajatlar;

N — yangi tovar birligi narxi.

Bu munosabatlar shuningdek, belgilangan zararsizlik nuqtasiga ega bo‘lgan
holda tovarni sotishning minimal narxi va maksimal xarajatlar summasini aniglashga
imkon beradi.

Yangi tovarni sotish ma’qul keluvchi foyda keltirishi to‘g‘risidagi garor gabul

gilingach, yangi tovar modeli yoki prototipini tayyorlashga kirishiladi. Yangi tovar
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iste’molchining texnik talablarini ta’minlashi va bozor talablariga javob berishi zarur.

Marketolog uchun birinchi navbatdagi vazifa tovarning bozorda muvaffagiyatga
erishishini  ta’minlash, ya’ni uning vazifalarini aks ettirishdan tashgari uni
ragobatchilar tovaridan jozibadorligi yugori bo‘lishini aks ettiruvchi xususiyatlarini
yaratish hisoblanadi. SHu munosabat bilan yangi tovarni ishlab chigish jarayonini
iIkki bosgich - texnik ko‘rsatkichlarni shakllantirish va bozor ko‘satkichlarini
shakllantirish bosgichlari majmuasi sifatida ko‘rib chigish magsadga muvofiq.

Tovarni ishlab chigish uchun aksari hollarda funksiyalararo guruhlar (firma
izidan boruvchilar, dizaynerlar, marketologlar) tashkil qilinadi. Bu esa
mutaxassislarning birgalikda ochiq faoliyat yuritishini va vazifalar yechimining
tezlashishini ta’minlaydi.

Texnik ko‘rsatkichlarning shakllanishi yangi tovarni xaridorlarning aniglangan
istaklarini (ehtiyojlarini) qondiruvchi funksional xususiyatlar bilan ta’minlash bilan
bog‘liq. Texnik ko‘rsatkichlarni ishlab chigish bilan ilmiy-tadgiqot tajriba-
konstruktorlik ishlari va marketologlar guruhi shug‘ullanadi. Tovar g‘oyasini texnik
nuqtai nazardan rentabelli mahsulotga joriy qilar ekan, ishlab chiquvchilar bu
mahsulotga bo‘lajak tovar tavsifnomalarini ham Kkiritishi lozim. Bu holda
marketologlarning vazifasi loyihalarni tovarning zarur xususiyatlari va xaridorlar
mazkur tovar xususiyatlarini muhokama qilishiga yordam beruvchi xislatlari
to‘g‘risidagi ma’lumotlar bilan ta’minlashdan iborat bo‘ladi.

Bozor ko ‘rsatkichlarini shakllantirish tovar dizayni, uning shakli, rangi,
og‘irligi, o‘rovi, nomi va markasini ishlab chiqish tufayli amalga oshiriladi.

Shakl, rang va sifat tovarni xarid gilish to‘g‘risida garor gabul gilishga ta’sir
ko‘rsatishi mumkin bo‘lgan omillar hisoblanadi. Tovar to‘g‘risidagi birinchi taasurot
uning tashqi ko‘rinishi bilan bog‘liq bo‘lib, uning sifati va funksional xususiyatlari
baholanishidan ilgari yuzaga keladi. Tashgi ko‘rinish tovarni sotib olishga undovchi
motiv, muayyan bir tovarning potensial xaridorlari doirasini shakllantiruvchi kuch
vazifasini bajaradi. Bu esa iste’mol tovarlaridan tashgari ishlab chigarish-texnika
tovarlari uchun ham xosdir.

Tovar dizayni shunday vositaki, uning yordamida potensial xaridorlarga ta’sir
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ko‘rsatish, ularni tovarni sotib olishga undash va harakatlarini tezlashtirish mumkin.

Shu bilan birga tovarni sotishda uning sifati ham katta rol o‘ynaydi. Tovarning
sifati bu - uning mazkur tovarga xos bo‘lgan (masalan, xizmat gilish muddati,
iste’mol gilinish, saglanish va hokazo) xususiyatlari yig‘indisidir.

Tovar tayyorlangan material turi va rangi ham u yoki bu tovarning o‘ziga x0s
xususiyatlari, ularning bir-biridan farg qiluvchi variantlari va imkoniyatlarini
aniglashga xizmat giladi.

Tovar shakli tovarni tanib olishga va xaridorda u to‘g‘risida ma’lum bir tasavvur
uyg‘otishga ko‘maklashadi.

Texnik tovarlarning shaklini ishlab chigish imkoniyatlari iste’mol tovarlari
shaklini ishlab chigishga garaganda anchagina cheklangandir.

Tovarning individualligini, uning boshka tovarlar orasida ajralib turishi, o‘ziga
xos va takrorlanmasligini ta’minlash uchun tovarga nom beriladi. Tovarning nomi
ishlab  chigaruvchi va iste’molchi o‘rtasidagi o‘zaro munosabatlar va
kommunikatsiyalarni osonlashtiradi. Ko‘pincha, aynigsa tovar nomi oson aytiladigan,
tez esda qoladigan, ijobiy hislarni uyg‘otadigan va o‘ziga jalb giladigan bo‘lsa, u
bozorda yangi tovarning muvaffagiyatga erishisha garovi bo‘ladi.

Tovar uchun yangi nom izlab topish va tayyorlash jiddiy muammo, chunki tovar
nomi fagat uni boshqga tovarlardan ajratish uchungina qo‘llanilmaydi. Tovar nomi
tovarning turini tavsiflashi, xaridorda unga nisbatan ijobiy his-tuyg‘ular uyg‘otishi,
reklama ta’siriga ega bo‘lishi va o°ziga xos bo‘lishi lozim.

Tovar uchun yangi nom topishda quyidagi tamoyillarga amal gilish zarur:

=izlanishning ijodiy usullaridan foydalanish;

=biron-bir ma’lum nomni yangi nomga nisbhatan huquqgiy e¢’tirozlar golmaguncha
transformatsiya qgilish(o‘zgartirish);

=yangi nomni ragobatchi tovar nomining aksi sifatida shakllantirish;

=biron-bir mashhur nomdan uni yangi tovar nomiga qo‘shib qo‘yish uchun
foydalanish.

Har bir muayyan holda, aynigsa iste’mol tovarlari nomini tanlashda quyidagi

savollarga javob topish lozim: tovar nomi nimani ifodalashi lozim? gaysi nomlarni
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tanlovga qo‘yish mumkin? ulardan qaysi biri yaxshi? ragobatchilarning xuddi
shunday o‘xshash tovarining nomi ganday? tovaringiz nomi ragobotchi tovar
nomidan nimasi bilan farg giladi? yangi nomni iste’molchi fagat bitta tovar uchun
qo‘llaydimi yoki barcha tovarlar assortimentiga biriktirib qo‘yadimi? tovarni
oldindan attestatsiya qilish kerakmi?

Tovarning nomi uning bozordagi “yuzini” shakllantirish, tovarning bozor
atributikasi uchun asos bo‘lib xizmat giladi. Ma’lum bir nomdagi tovarni doimiy
ravishda iste’mol qilish jarayonida xaridor bozorda mavjud bo‘lgan ko‘p sonli
tovarlar ichida uni osonlik bilan tanib oladi. Bunday tovardan muntazam foydalanish
xaridor ongida ijobiy his-tuyg‘ularni uyg‘otishga xizmat giladi. Bu reaksiya tovar
ishlab chigaruvchiga ortga gaytuvchi aloga orgali etkaziladi. Tovar nomini korxonaga
biriktirib qo‘yish va uning boshga firmalar tomonidan foydalanishidan himoya qilish
maqgsadida korxona rahbariyati bu nomni huqugiy ro‘yxatdan o‘tkazishi zarur. Shu
tariga tovar nomi markirovka gilinadi va tovar markasi vazifasini bajaradi.

Marka bu - bitta yoki bir nechta tovar ishlab chigaruvchining (sotuvchining)
mahsulotlarini identifikatsiya qilish va uni ragobatchilar tovarlaridan farglash
magsadida foydalaniluvchi nom, belgi, simvol, rasm, atama yoki ularning
kombinatsiyasidir. Marka bozorda tovarni tanib olish, boshga tovarlardan farglash va
differensiatsiya gilish uchun xizmat giladi. Marka o‘z ichiga marka nomi, marka
belgisi va tovar belgisini kiritishi mumkin.

Marka nomi bu markaning ovoz chigarib o‘qish mumkin bo‘lgan so‘z, harf va
ularning birikmasi hisoblanadi.

Marka nomi bu markaning tanib olinadigan, lekin o‘gilmaydigan kismidir. U
simvol yoki rasmdan iborat bo‘lib, ajralib turuvchi rang va o‘ziga xos shrift bilan
bezaladi.

Tovar belgisi marka yoki uning huquqiy jihatdan himoyalangan gismi bo‘lib,
sotuvchiga marka nomi va marka belgisidan mutlaq foydalanish huqugini beradi.
Tovar belgisi markaning himoyasi, reklamasi, individualligi va sifat kafolati
vazifasini bajaradi. Tovar gaysi marka ostida sotilishiga garab ikki turga bo‘linadi -

ishlab chigaruvchi markasi va xususiy marka.
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Ishlab chigaruvchi markasi bu ishlab chigaruvchi tomonidan yaratilgan yoki
boshga ishlab chigaruvchidan ijaraga olingan markadir. Tovarni markalashtirishda
ishlab chigaruvchi quyidagilardan foydalanishi mumkin: oz mahsulotlarining har bir
turi uchun individual marka nomlari tanlash; barcha mahsulotlar uchun yagona marka
nomi belgilash; mahsulotlarning turli guruhlari uchun alohida marka nomlari berish;
ishlab chigaruvchi kompaniya nomini alohida mahsulotlar marka nomiga qo‘shib
ishlatish.

Xususiy marka bu savdo (ulgurji yoki chakana) korxonalari tomonidan ishlab
chigilgan markalardir. Ba’zida u vositachilar markasi, distribyuterlar markasi yoki
diler markasi deb ham ataladi. Faoliyat sohasiga ko‘ra ular quyidagilarga
tagsimlanadi: individual (aspirin); guruhli (Maggi); firma (Nestle); hududiy (“Stepan
Razin” pivosi); milliy (“Jiguli” avtomobili); xalgaro (Coca-Cola) markalar.

Marka o‘ziga xos shartli belgi bo‘lib, uni tovar yoki xizmat bilan bog‘lash
vositasida iste’molchiga tovarning iste’mol tavsifnomalari to‘g‘risida xabar beradi. U
xaridorlarni mazkur tovarni sotib olishda xuddi avvalgidek sifatga ega bo‘lishlariga
ishontirishga harakat giladi.

Marka fagat tovar nomi sifatidagina emas, balki uning bir nechta xususiyatlari
yig‘indisi sifatida kompleks ravishda ko‘rib chigilishi lozim.

F.Kotler markani tovar tavsifnomasi, foyda, tovarning gimmatliligi, undan
foydalanish madaniyati (uyushgoqlik, tartiblilik, samaradorlik, yuqori sifat),
tovarning individualligi va foydalanuvchi turini aks ettiruvchi olti pog‘onali simvol
sifatida ta’riflagan. Markaning eng bargaror xususiyatlari (qimmatlilik, madaniyat va
individuallik) uning mohiyatini belgilab beradi.

Marketologning tovar markalarini boshgarishda gabul gilishi lozim bo‘lgan
garorlar quyidagicha - tovar markasining zarurati hagida, tovar markasini qo‘llab-
quvvatlash hagida, marka strategiyasi hagida, markaning pozitsiyasini o‘zgartirish
hagida bo‘lishi lozim.

Tovar markasini qo‘llashning samarasi yugori bo‘ladi, chunki undan foydalanish
buyurtmalarning shakllanishi va tovarlarni etkazib berish jarayonini engillashtiradi;

tovarning o‘ziga Xxos xislatlarini ragobatchilar tomonidan nogonuniy imitatsiya
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gilinishidan huquqiy himoyalashni ta’minlaydi; xaridorlarning bargaror kontingentini
jalb qilish imkoniyatini yaratadi; bozor segmentatsiyasini engillashtiradi; korporativ
imidjni kuchaytiradi va yangi markalarni joriy kilishni osonlashtiradi.

Tovar markalari shuningdek, bozor hokimligini egallab olish va firmaning
moliyaviy pozitsiyalarini mustahkamlash vositasi sifatida ham xizmat giladi. SHu
sababli markalarni boshgarishning vazifalaridan biri tovar markasini rivojlantirish,
uning hatti-harakatlarini kengaytirish hisoblanadi. Buning uchun quyidagi marka
strategiyalari ishlab chigiladi: tovar qatorini kengaytirish strategiyasi (mavjud
markani yuzaga kelgan tovar nomenklaturasiga tarqatish); tovar markasi
chegaralarini kengaytirish strategiyasi (mavjud markani yangi tovarlarga targatish);
ko‘p markalilik strategiyasi (bitta mahsulot liniyasi uchun ikki yoki undan ortiq
markani ishlab chigish).

Shuni ham e’tiborga olish kerakki, fagat ba’zi markalargina uzoq vaqt davomida
muvaffagiyatga erishishi mumkin. Moliyaviy to‘siglarning mavjudligi, shuningdek,
xaridorlarni yangi Kkiritilgan markaga ko‘niktirish zarurati yangi tovar markasini
tayyorlash va rivojlantirish uchun sarflanuvchi xarajatlarni qoplash uchun doimiy

ravishda mablag‘lar gidirishni talab giladi.

3.3. Sifat strategiyasi

Yangi tovarning bozor ko‘rsatkichlarini shakllantirish tizimida tovarlar o‘rovi
ham muhim element vazifasini bajaradi. Tovarlarning ko‘pchiligi to iste’molchiga
etib borguncha transport orgali tashiladi va omborlarda saglanadi. Bu holda tovarlar
ularni etkazib berish va iste’mol qilish goidalariga asosan maxsus idishlarga joylab
o‘raladi. Tovarning o‘rovi ishlab chigaruvchi yoki savdo tashkiloti tomonidan
iste’molchiga beriluvchi “tashrif qog‘ozi” vazifasini bajaradi.

Tovarlar o‘rovi (o‘rov) deb tovar solingan idish yoki o‘ralgan materiallarga
aytiladi. U mahsulotning saglanishi, uni transport orgali tashish va u bilan muomala
kilishda qulayliklar bo‘lishiga xizmat giladi, shuningdek, iste’molchilar e’tiborini jalb

qgilish, tovarni identifikatsiya gilish, reklama va axborot bilan ta’minlash, imidjni
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yaratish kabi marketing funksiyalarini bajaradi. O‘rovning marketing funksiyalari
ahamiyati tobora o‘sib bormoqda. Bu esa bozor faoliyatining o‘ziga-o‘zi xizmat
ko‘rsatishni  rivojlantirish, iste’molchilar farovonligini o‘stirish, iqtisodiyotni
kompyuterlashtirish va axborotlashtirish, kompaniya imidji va tovar markasini oldi-
sotdi jarayonini tezlashtirish kabi omillari bilan bog‘liq.

Tovar o‘rovini ishlab chigish jarayoni quyidagi garorlarni gabul gilishni oz
ichiga oladi: o‘rov konsepsiyasini asoslab berish, o‘rovning qo‘shimcha
tavsifnomalarini (o‘lchami, shakli, materiali, rangi, matni, tovar markasining
joylashuvi) yaratish, o‘rovni sinab ko‘rish.

Tovar o‘rovi konsepsiyasi Xxaridor va iste’molchilar uchun qo‘shimcha
xususiyatlarga ega bo‘lgan yangi mahsulotlarni ishlab chigishga ko‘maklashuvchi
asosiy tamoyil va g‘oyalarni o°z ichiga oladi.

Yangi mahsulotlar uchun o‘rovlarning bir necha xil variantlari modellashtiriladi
va tahlil gilinadi. O‘rovni yaratishda gabul gilinuvchi garorlar tovarni tagsimlashda
qo‘llanuvchi tovar harakatlanishi tizimi, tovar narxi va reklamani tashkil etish bilan
kelishib olingan bo‘lishi lozim.

Fan-texnika taraqgiyoti va bozor munosabatlarining rivojlanishi o‘rovning
vazifasi va mazmunini rivojlantirishga ta’sir ko‘rsatadi. Ushbu omilar tufayli o‘rov
tovarni transport orgali tashishda uni himoya qilish vositasi sifatida emas, balki tovar
hagidagi ma’lumotlar manbai sifatida ko‘rib chigiladi. Tovar o‘rovini tayyorlashda
quyidagi talablar bajarilishi lozim: original bo‘lish va patentlar bilan himoyalanish;
estetik shartlarga javob berish; funksionallikni ta’minlash, ya’ni tovarning elementi
bo‘lish; reklama harakatlarini amalga oshirish; kam xarajat talab qilish; iste’molchiga
etib borguncha tovarning saglanishini ta’minlash; transport va ombor xarajatlarini
ratsionallashtirishga ko‘maklashish; tovarni sotish uchun qulay bo‘lish; tovarning
ragobatbardoshligi va ekologik tozaligini aks ettirish; ikkilamchi xom-ashyo sifatida
foydalanish imkoniyatiga ega bo‘lish.

Shu tariga, zamonaviy sharoitlarda o‘rov tovar siyosatining samarali vositasi
vazifasini bajaradi. U oldi-sotdi jarayonini tezlashtiradi va engillashtiradi, tovar va
firma imidjini kuchaytiradi.
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Yangi tovarni bozorga olib chigishdan oldin uni iste’mol gilishning xavfsizligi
va ishonchliligi nuqgtai nazaridan sinab ko‘rish lozim. Sinovlar dala va laborotoriya
sharoitlarida o‘tkazilishi mumkin. Sinov shakllari tovarning o‘lchami, vazifalari va
turiga bog‘lig bo‘ladi. Sinovlarni o‘tkazish uchun iste’molchilar yangi tovarlar
joylashgan laboratoriyaga taklif gilinadi yoki bu tovar iste’molchilarga uyda tekshirib
ko‘rish uchun foydalanishga berib yuboriladi.

Testdan o ‘tkazishda quyidagi ko‘rsatkichlar ahamiyatga ega: sinov
o‘tkaziladigan joy (bozor, laboratoriya, uy); obyekt (tovar, narx, nom, marka);
sinovda ishtirok etishga jalb gilinuvchi shaxslar (xaridor, ekspert); muddat (gisga,
uzog vaqt); hajm (bitta tovar, tovarlar partiyasi); testdan o‘tkaziluvchi tovarlar soni.

Yangi tovarni sinovdan o‘tkazish natijalari asosida bu tovarni ishlab chigarish va
uni bozorga olib chigish to‘g‘risida garor gabul gilinadi. SHuni e’tiborga olish
kerakki, tovarni ommaviy ishlab chigarish tovar innovatsiyasining ishlab chigarishni
tashkil etish va marketing xarajatlari kabi eng ko‘p xarajat talab giluvchi bosgichi
hisoblanadi.

Tovarni bozorga chigarishda quyidagilarni aniglash zarur: tovarni bozorga
gachon, gay vagtda olib chigish lozim? tovarni gaerda, gaysi bozorga olib chigish
mumkin? tovar gaysi iste’molchilar guruhiga taklif gilinishi lozim? tovarni bozorga
olib chiqgish chora-tadbirlarini ganday qilib tashkil etish va tartibga solish kerak?

Tovarni bozorga chigarish vaqti tovarni bozorga ragobatchilarning xuddi
shunday tovarni bozorga chigarishlaridan oldin, ular bilan birga yoki ulardan keyin
chigarish zarurati va imkoniyatlari bilan kelishgan holda amalga oshirilishi zarur.
Bunda, aynigsa, iste’mol tovarlari uchun tovarning mavsumiyligi hal giluvchi omil
vazifasini bajaradi. Istalgan holda ham tavakkalchilik darajasini baholash, tovarni
bozorga chigarishning har bir variantida ro‘y berishi mumkin bo‘lgan ijobiy va salbiy
ogibatlarni hisobga olish kerak.

Yangi tovarni taklif gilish magsadga muvofiq bo‘luvchi bozor turi va joyini
aniglash uchun mavjud bozorlarni ularning jozibadorligi nugtai nazaridan tahlil
qgilish, ya’ni bozorning salohiyati, kompaniyaning mo‘ljallanayotgan bozordagi

imidji, zarur xarajatlar miqdori, har bir bozor uchun marketingni belgilash,
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ragobatchilarning bozorga kirib borish darajasi va ularning mazkur bozorda egallagan
ulushi hajmini aniglash zarur.

Tovarni bozorga chigarish asta-sekinlik bilan yoki blits-kompaniya shaklida
amalga oshirilishi mumkin bo‘lib, ikkinchi usul kichik kompaniyalar uchun ko‘proq
ma’qul keladi. Kompaniya rivojlangan distribyuterlar tarmog‘i va Xalgaro sotuv
kanallariga ega bo‘lsa, bu unga tovarni milliy va xalgaro bozorlarga ularning o‘ziga
X0s Xxususiyatlarini inobatga olgan holda bir vaqtda olib chigish imkonini beradi.

Magsadli bozorni tanlash yangi tovarning bo‘lajak xaridorlari tarkibini
aniglashga xizmat giladi. U bo‘lajak xaridorlar tuzilishi va ixtisoslashishini hisobga
olgan holda amalga oshirilib, ular yangi tovarni sinovdan o‘tkazish bosgichida
baholanadi.

Agar ishlab chigarish-texnika tovarlari uchun bo‘lajak xaridorlar guruhi goidaga
ko‘ra ma’lum va bu tovarlarni ishlab chigarish bo‘yicha shartnomalarni imzolashda
aniglanadigan bo‘lsa, ommaviy iste’mol tovarlari uchun esa magsadli bozor bazasini
firmaning mavjud xaridorlari va ularning izdoshlari tashkil etishi mumkin. Bu
xaridorlar firmaning yangi tovarlarini sotib olishda liderlik gilishi va tovarlarning
boshqga xaridorlar nazarida ijobiy imidjini yaratishi mumkin.

Bu magsadda tarmogli rejalashtirish uslubi ko‘proq ishlatiladi. Bu uslubning
mohiyati yangi tovarni bozorga olib kirish bo‘yicha amalga oshirish mumkin bo‘lgan
barcha ishlar tarmog‘ini ularni bajarish uchun sarflanuvchi vaqt va boshga resurslar
xarajatlarini inobatga olgan holda vyaratish, bozorga kirib borguncha bosib
o‘tiladigan, amalga oshirish zarur bo‘lgan hatti-harakatlarni va barcha ishlarni
bajarish muddatini ko‘rsatuvchi yo‘lni izlab topishdan iborat. Bu yo‘lni, uning
realligi va davom etish muddatini baholash yangi tovarni bozorga olib kirishga
to‘sqinlik giluvchi barcha sabablarni yo‘qotish uchun chora-tadbirlarni gabul gilish
va tovarni bozorga olib kirish vaqtini bashorat gilishga asos vazifasini bajaradi.

Tarmogli rejalashtirish uslubidan foydalanish yordamida yangi tovarning
bozorga chigishda muvaffagiyatsizlikka uchrashining oldini olish mumkin, chunki
mahsuldorlik yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan quyidagi muvaffaqgiyatsizliklar sababini
tahlil gilish imkoniyatini yaratadi:
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tovarni bozorga olib chigish davri va vagtini noto‘g‘ri tanlash;

distribyuterlik tarmog‘ining etarlicha rivojlanmaganligi;

reklama chora-tadbirlarining vagtidan ilgari yoki kech o‘tkazilishi;

bozorga texnik jihatdan to‘liq ishlab chigilmagan tovarni olib chiqish;

tovarning bozor narxini noto‘g‘ri baholash;

yangi tovar xaridorlari va iste’molchilarga sotuvgacha va sotuvdan keyingi
xizmat ko‘rsatish tizimining rivojlanmaganligi.

Xaridorlarning xulg-atvorini o‘zgartirib yuboruvchi mutlago yangi tovarlarni
yaratish nomagbul jarayon hisoblanadi. Mutlago yangi tovar va g‘oyalarning paydo
bo‘lishi qoidaga ko‘ra, ahyon-ahyonda va notekis ro‘y berib, firma tovar
nomenklaturasining hayotiylik davriga ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Tovarlar hayotiylik
davrining o‘zgarishi, sotuv hajmini qo‘llab-quvvatlash zarurati va ularning
dinamikasi talabni faollashtirishning boshga usullarini, aynigsa, tovarni sotish
hajmining o‘sishi pasaygan vaqtda, ya’ni yangi tovarning hayotiylik davri etuklik

bosgichiga yaginlashgan paytda izlab topishni talab giladi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
. Innovatsiya jarayoni o‘z ichiga ganday bosgichlarni oladi?
. Innovatsiya tavakkalchiligi ganday baholanadi?

. Yangi tovarni rejalashtirishning ganday vazifalari mavjud?

1
2
3
4. Yangi g‘oyalarni tanlash necha bosgichda amalga oshiriladi?
5. Yangi tovarni rejalashtirishni ganday usullari mavjud?

6. Zararsizlik nugtasi nima?

7. Bozor faoliyatini baholovchi ko‘rsatkichlarga nimalar kiradi?

8. Tovpr markasi nima va uning ganday strategiyalari ishlab chigiladi?
9.Tovar uchun yangi nom topishda ganday tamoyillarga amal gilish zarur?

10. Sifat strategiyasini ishlab chigishda nimalar hisobga olinadi?
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4-BOB. INNOVATSION MAHSULOTLARGA NARXNI SHAKLLANISHI

4.1.Narx shakllanishi va uning bosqichlari

Innovatsion mahsulotlar narxining asosiy funksiyalari bo‘lib hisob funksiyasi,
tagsimot funksiyasi va rag‘batlantirish funksiyasi sanaladi. Narx belgilash — tovarlar
va Xizmatlar narxini shakllantirish jarayonidir. Narx shakllantirishning ikkita asosiy
tizimi  xarakterlidir: talab va taklif o‘zaro munosabatlari asosida faoliyat
ko‘rsatadigan bozor narx shakllanishi hamda davlat tomonidan markazlashgan narx
shakllantirish — narxlarning davlat organlari tomonidan shakllantirilishi. Bunda
xarajatlar bo‘yicha narx shakllantirish doirasida ishlab chigarish xarajatlari va
muomala xarajatlari narxni shakllantirishga asos gilib olinadi. Tashqi kontragentlar
bilan hisob-kitoblarda firmalar asosan ikki xil narx turidan — ommaviy va hisob-kitob
narxlaridan foydalanadi.

Narx shakllantirish tizimini shartli ravishda olti bosgichni ajratib ko‘rsatish
mumekin:

D)

% narx siyosati magsadlarini belgilash;

L)

>

D)

L)

» firma tovarlariga talabni aniglash;

L)

% Xarajatlarni baholash;

o%

*¢

ragobatchilarning tovarlari va narxlarini tahlil gilish;
+ yakuniy narx hajmini belgilash;

+« narxlarni davlat tomonidan tartibga solish choralarini hisobga olish.

Narx shakllantirish tizimi goidaga ko‘ra bir necha bosgichdan iborat bo‘ladi.
Birinchi bosgich - narx siyosati magsadlarini aniglashda - firmalar «o‘z tovarlarining
narx siyosati yordamida nimalarga erishish magsadga muvofig?» degan saoviga
javob berishga harakat giladi. Odatda bu magsadlar soni bir nechta bo‘ladi. Ularning
orasida firmaning bozorlarda faoliyat ko‘rsatishini ta’minlash, foydani
maksimallashtirish, tovar aylanmasini maksimal darajada kengaytirish, sotuvni
optimal oshirish, gimmat narx belgilash evaziga "qaymog‘ini olish", sifatda

yetakchilik alohida ajralib turadi.
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Narx siyosatining aytib o‘tilgan magsadlari o‘zaro munosabatda bo‘lib, doim
ham mos kelavermaydi. Ularga erishish, shuningdek, vaqgt bo‘yicha ham o‘zaro amal
giladi.

Ikkinchi bosgich — firma tovarlariga talabni aniglash. Bu erda gap umuman
bozor sig‘imini emas, balki turli narx darajasida gancha tovar sotish mumkinligini
aniglash hagida boradi. Taxmin qilinayotgan sotuv hajmining narx darajasiga
bog‘ligligini aniglay olish kerak, bu erda asosiysi — ushbu tovarning turli narxlariga
talab ganday javob gaytarishini kompleksli tahlil gilish hisoblanadi. Talab ganchalik
ko‘p harakatchan bo‘lsa, tovar sotuvchisi shunchalik gimmatroq narx belgilashi
mumkin.

Narx shakllantirish jarayonining uchinchi bosgichi — xarajatlarni baholash.
Xarajatlarni baholash va ularni pasaytirish yo‘llarini izlash — har ganday tadbirkor
uchun majburiy bo‘lgan mashg‘ulotdir. Xarajatlarni ikki turga — doimiy va
o‘zgaruvchan xarajatlarga ajratish gabul gilingan. Doimiy xarajatlar bu — ularning
hajmi tovar aylanmasidan olinadigan tushum va ishlab chigarish hajmi odatiy
tebranishlariga bog‘liq bo‘lmagan xarajatlardir. O‘zgaruvchan xarajatlar esa bevosita
mahsulot ishlab chigarish hajmiga bog‘liq bo‘ladi. Bu, asosan, xomashyo xarajatlari
va ish haqi xarajatlaridir. Doimiy xarajatlar va o‘zgaruvchan xarajatlar yig‘indisi
umumiy xarajatlar bo‘lib, narxning quyi chegarasini hosil giladi.

Raqobatchilarning tovarlari va narxlarini tahlil gilish eng murakkab vazifalardan
biridir. Bozor igtisodiyotida muayyan bitimlar bo‘yicha narxlar hagida axborot
ko‘pincha ishlab chigaruvchining tijorat siri hisoblanadi va bunday ma’lumotni olish
juda giyin bo‘ladi. Ragobatchilarning tovarlari va narxlarini o‘rganish aniq bir
magsadni — beparvolik narxi, ya’ni bunda xaridorga kimning — firma yoki
ragobatchilar tovarlarini xarid gilishning fargi bo‘lmaydigan narxni topish magsadini
ko‘zlaydi. Bu narxni aniglash, uni asos qgilib olgan holda nimaning evaziga bunday
«beparvolik»ni bartaraf qilish va aynan sizning firmangizdan tovarlarni xarid
qgilishlariga erishishga nima yordam berishini aniglash mumkin.

Ragobatchilarning tovarlari va narxlarini baholagach, narx shakllantirishning

keyingi bosgichiga — doimiy foydalaniladigan narx belgilash usulini tanlashga o‘tish
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mumkin. Bozor tomonidan narx shakllantirish amaliyotida eng targalgan bunday
usullarning bir nechtasi ma’lum:

+ xarajatlar usuli;

+» raqobatchiga ergashish usuli;

+» xarajatlar-marketing usuli.

Yakuniy narx hajmini belgilash bosgichi xaridorlar bilan muayyan muzokaralar
davomida amalga oshiriladi. Ushbu bosgichda ikkita asosiy vazifani hal etish:
xaridorlar uchun o‘zining chegirmalar tizimi vyaratish hamda chigarilayotgan
tovarning hayotiylik davri bosgichlari va inflyasiya jarayonlarini hisobga olgan holda
kelajakda narxlarga tuzatish kiritish mexanizmini belgilash lozim. Narx shakllantirish
usullaridan biri tanlab olingach, narxga oid garorni gabul gilish - muayyan narx
belgilash zarur. Bu erda psixologik ta’sir, turli marketing elementlari ta’siri, narx
siyosatining tayanch magsadlariga amal qilish, belgilanadigan narxga ehtimoliy
reaksiyasini tahlil qilish kabi bir gator jihatlarni hisobga olish kerak. Psixologik
ta’sirning roli shu bilan belgilanadiki, narx ko‘plab iste’molchilar uchun mahsulot
sifatining asosiy ko‘rsatkichi bo‘lib xizmat giladi. Imidj yaratuvchi narxlar eng
avvalo, xaridorning o‘zini o‘zi anglashiga ta’sir ko‘rsatuvchi mahsulotlar uchun
xarakterlidir. Iste’molchi unga o‘ziga xo0s, noyob va nufuzlirog bo‘lib ko‘rinsa,
gimmatrog mahsulotni ham afzal ko‘rishi mumkin.

Narx shakllantirishning so‘nggi bosqgichi — narxlarni davlat tomonidan tartibga
solish choralarini hisobga olishdir. Dunyoning ko‘pchilik mamlakatlarida narxlar va
ularning dinamikasini davlat tomonidan limitlash yoki tartibga solishning turli
choralari qo‘llanib kelgan, qo‘llanmoqda va kelajakda ham qo‘llaniladi. Firma uchun
narx shakllantirish masalalarini hal etishda davlatning choralari firma faoliyatiga
ijobiy yoki salbiy ta’sir ko‘rsata olishini albatta baholash kerak. Agarda tovarlarni
chet elda sotish ko‘zda tutilayotgan bo‘lsa, ularni sotish rejalashtirilgan
mamlakatlarda tovarlarning patent tizimini baholash hagida ma’lumotlar zarur
bo‘ladi.
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4.2 .Innovatsion mahsulotlar narxi

Innovatsion mahsulot xarajatlari tuzilmasi ko‘pchilik tovarlar va xizmatlar
xarajatlari strukturasidan farq qiladi. Innovatsion mahsulotning o‘ziga xosligi
shundaki, intellektual mulk xarid gilish xarajatlari mahsulot tayyorlashning yakuniy
bosgichlarida xarajatlar hajmini belgilab bera olmaydi. SHu bilan bir paytda
innovatsion mahsulot giymati doim ham uni tayyorlash xarajatlari bilan munosabatda
bo‘lavermaydi. Innovatsion mahsulot uni ayirboshlash munosabatlarini amalga
oshirishda aniglanadigan quyidagi xususiyatlarga ega: yugori raqobatbardoshlik va
iImiy-texnik yangiliklar Kkiritishga sezuvchanlik; narx shakllantirishning o‘ziga
xosligi; iste’molchilarning bargaror bo‘lmagan talabiga bog‘liqlik.

Innovatsion mahsulotni bozor tomon siljitish ushbu mahsulotga nisbatan o‘ziga
X0S narx siyosati yuritini tagozo etadi. Narx siyosatini ko‘rib chigishda (yangilik-
tovarni bozorga belgilangan narxda chigarish hajmini rejalashtirishni hosila
ko‘rsatkich sifatida hisobga olib, umumiy mahsulot chigarish hajmi va narxni
rejalashtirish esa zarar kelitrmaslikni tahlil gilish bilan bog‘liglikda ko‘rib chigiladi)
uning quyidagi asosiy variantlarini ajratib ko‘rsatish mumkin. Eng targalgan usul
ba’zida «soyabonli narx shakllantirish» deb ataladigan narx shakllantirish
hisoblanadi. Bozorga yangi mahsulot chigarish bo‘yicha narx siyosatining ikkinchi
varianti to‘lovga layogatli innovatsion talabni «to‘g‘ri topgan» mustahkam
patent(mahsulotning texnik yangiligini tashkil giladigan ko‘plab tarkibiy gismlarni
kapital sig‘imi katta bo‘lgan patentlashda) himoyasiga (yoki ularni mos keluvchi nou-
xau bo‘yicha tijorat sirlarini himoya qilishga, bunda ragobatchilarni nou-xau
vositalaridan chegaralab qo‘yish kuzatiladi) asoslanadigan variant hisoblanadi.
Uchinchi variant bo‘lib innovatsion monopoliya monopol ustama foyda olish uchun
emas, balki xaridorlarni to‘xtatish va shu usulda uning ortiqcha — o‘zining kapitali —
foydaga to‘g‘ri keladigan o‘rtacha tarmoq ko‘rsatkichlaridan yuqori kapitallashtirish
yordamida baholanadigan innovatsion mahsulot doimiy mijozlari ko‘rinishida
firmaning o‘ta gimmatli nomoddiy aktivini shakllantirish magsadida foydalaniladigar

variant xizmat giladi.
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Dinamik narx tizimlarini bunday talgin qgilish bilan bozor mexanizmlarining
mashhur bilimdoni Filipp Kotler shug‘ullangan. Innovatsion tovarga narx belgilash
strategiyasi o‘ziga zosliklarga egadir. Bunda haqiqiy yangilik-tovar va uni
o‘xshatishga harakat giladigan tovarni farglay olish lozim. Patent bilan himoya
gilingan, hagigatda yangi bo‘lgan tovarga narx belgilashda bir nechta strategiya
farglanadi: "qaymog‘ini olish™ strategiyasi (innovatsion mahsulotni bozorga
chigarishda standart bozor sharoitlarida optimal foydani ta’minlaydigan narx
darajasiga nisbatan ancha yuqori narx belgilash va kelgusida narxni asta-sekinlik
bilan pasaytirish ko‘zda tutiladi), kirib borish strategiyasi (mahsulot bozorga nisbatan
arzon narxda chiqgarilishi, biroq kelgusida kompaniya imkon gadar narxni ko‘tarishga
harakat gilishi ko‘zda tutiladi), bozorga kirish uchun fagat arzon kirish narxlari
strategiyasi (bozorga Kirib borish strategiyasining eng chetki varianti va ekstremal
holatlarni ifodalaydi. Ubozorga kirib borish strategiyasidan foydalanishdagidan ham
arzon boshlang‘ich narx darajasi belgilashni nazarda tutadi).

Yangi tovar-imitatorga narx belgilashda tovar narxi va sifatiga garab quyidagi
strategiyalar farglanadi: mukofot ustamalari strategiyasi, bozorga chuqur Kirib borish
strategiyasi, oshirilgan narx strategiyasi, o‘rtacha daraja strategiyasi, sifatlilik
strategiyasi, talon-taroj strategiyasi, namunali biznes strategiyasi va h.k.

Korxonalar ko‘pincha ilgari ozlashtirilgan mahsulot o‘rnini almashtirmaydigan,
lekin mavjud mahsulotlar parametrik gatorini to‘ldiradigan yoki kengaytiradigan
mahsulotni loyihalash va o‘zlashtirishga majbur bo‘ladi.

Mahsulot birligiga xarajatlar normativlarini hisobga olgan holda uning iste’mol
xususiyatlari darajasiga garab, yangi mahsulot narxini tashkil gilishning qgator usullari
mavjud. Bunday usullar ekonometrik usullar nomini olgan bo‘lib, ular gatoriga
quyidagilarni kiritish mumkin:

«» solishtirma ko‘rsatkichlar usuli;

%+ regression tahlil usuli;

+ ball usuli.

Ekonometrik usullarning uchchalasiga ham xos bo‘lgan umumiy kamchilik

narxning fagat tovar xususiyatlariga bog‘liq ekanligi taxmin gilinishi hisoblanadi.
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Raqobatchi firmalar o‘z tovari narxini uning sifat ko‘rsatkichlari asosidagina
belgilamasdan, o‘zining narx siyosatiga amal gilgan holda narxni oshirishi yoki

tushirishi mumkinligi hisobga olinmaydi.

4.3.Innovatsion mahsulotlarga optimal narx belgilash

Iste’mol yo‘nalishidagi pozitsiyadan yangi tovarlarni siljitishning asosiy
yo‘nalishlari: tovarni almashtirish, tovarni mavjud assortiment guruhlariga qo‘shish,
yangi assortiment guruhlari, jahon uchun yangilik sanalgan va yangi foydalanish
sohalari va sotuv bozorlari hosil giladigan tovarlar hisoblanadi. Quyida innovatsion
mahsulotga narx belgilashning asosiy usullari keltirilgan va ulardan amaliy
foydalanish ko‘rsatilgan.

Innovatsion mahsulotga narx shakllantirishning asosiy usullari  bo‘lib
quyidagilar hisoblanadi:

¢ "bozorda gaymog‘ini olish™ usuli;

% bozorga kirib borish usuli;
% iste’mol giymatini baholash usuli;
% magsadli daromad me’yori olish usuli;

¢+ Xxarajatlarni tez gaytarish usuli.

Yangilik-tovarlarga narx shakllantirishning shu va boshga usullarini shartli
ravishda ikki guruhga ajratish mumkin:

xarajatli yondashuv (narx mahsulot tannarxi va rentabellik normativlariga garab
belgilanadi) guruhi;

yangilik Kiritishning umumiy foydaliligidan kelib chigadigan usullar guruhi.

Narx belgilashda asosiy iste’molchilar guruhining ehtimoliy reaksiyasini ham
hisobga olish zarur. U ishlab chigaruvchining nufuzi va iste’molchining umidlariga
galin bog‘ligdir. Iste’molchi gimmatrog bo‘lsada, o‘zini Yyaxshi tomonidan
ko‘rsatishga ulgurgan markadagi mahsulotni xarid qgilishni afzal ko‘rish ehtimoli
yugori. Birog bunda hattoki ishlab chigaruvchining nufuzi yugori bo‘lgan tagdirda

ham jamoatchilikning «ortiqcha foyda» deb ataladigan salbiy fikri shakllanishining
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oldini olish lozim. Bu iste’molchi buyurtmasini magbul keladigan mugqobil variant
mavjud tomon burib yuborishi mumkin.

Innovatsion mahsulotga yakuniy narx belgilash masalasini hal qilishga
Kirishishda shuni esdan chigarmaslik kerakki, uning hajmini aniglash bozordagi
vaziyatni va korxonaning umumiy strategiyasini hisobga olmasdan turib amalga
oshirilishi mumkin emas.

Amaliyotning ko‘rsatishicha, yakuniy narx hajmi marketing bo‘limi, sotuv
bo‘limi, iqgtisodiyot bo‘limi va moliya bo‘limi rahbarlari tomonidan belgilanishi
lozim. Ulardan har birining narx darajasi hagida o‘z tasavvuri bo‘ladi va ba’zida
murosaga kelish uchun ko‘p ishlarni bajarishga to‘g‘ri keladi.

Innovatsion mahsulot narxini belgilashda hisobga olinadigan asosiy omil
ragobatchilar narxlarini o‘rganish hisoblanadi. Real va potensial ragobatchilar doimo
ishlab chigarishdan olinadigan foyda va narxlar strukturasini baholashga harakat
giladi. Real raqobatchilar xuddi shunday yoki bundan yaxshirog mahsulot taklif
gilishga, potensial raqobatchilar esa — agar ularning fikriga ko‘ra foyda yuqori
bo‘ladigan bo‘lsa, bozorga kirishga intiladi.

Narx raqobatbardoshlik tarkibiy gismlari ichida eng sezilarlisi hisoblanadi,
shunday ekan, uning o‘zgarishi tezrog aniglanadi va javob tarigasidagi reaksiyaga
sababchi bo‘ladi. Boshga elementlar o°zgarishi unchalik sezilarli bo‘lmasligi
mumkin, ularni aniglash va javob tarigasidagi harakatlarni tashkil gilish giyinroq
bo‘ladi.

Yangi tovar yoki xizmatlarga narx belgilashda asosiysi shundaki, narx (tovar
yoki xizmatlarning o‘zi kabi) oson tushunilishi, mijoz narx tovar yoki Xizmatning
«asl» giymatini aks ettirishini ko‘rishi lozim, bu esa mijozning kompaniyaga bo‘lgan
ishonchini oshiradi va takroriy xaridlarga olib keladi. Agarda gap yangi tovar yoki
xizmat hagida boradigan bo‘lsa, kompaniyaning faol siyosati mijozning ishonmaslik
darajasini pasaytiradi, mijozlar ishonchini motivatsiyalaydi.

Innovatsion mahsulotlar narxini shakllantirishga yondashuvlarni birinchidan,

sotuv obyektiga garab, ikkinchidan, innovatsion faoliyat bosgichiga garab tagsimla

66



lozim bo‘lib, bu mahsulot hagidagi axborot hajmi va uni detallashtirish darajasi
turlicha ekanligi bilan izohlanadi.

A. Sotuv obyekti — innovatsion jarayon natijasida ishlab chigilgan mahsulot

Dastlabki baholashda, konsepsiyani ishlab chigish bosgichida va innovatsion
faoliyat mahsulotini ishlab chigishning ilk bosgichlarida, mahsulot ishlab chigarish
texnologiyasi, texnologik nomativlar noma’lum bo‘lgan, mahsulot tayyorlanadigan
materiallar belgilanmagan sharoitlarda fagt taxminiy, yiriklashtirilgan narx belgilash
usullari qo‘llanishi mumkin, chunonchi:

+» parametrik usullar;
+» korrelyasiya va regressiya tahlili usullari.

Parametrik usullar innovatsion mahsulot narxini parametrik qatorni tashkil
giladigan shunga o‘xshash mahsulot ko‘rsatkichlari va narxlari negizida belgilashga
asoslanadi. Parametrik usullarning eng oddiy turlaridan biri tovar narxini
mahsulotning bitta asosiy ko‘rsatkichi ta’sirini hisobga olish asosida aniglash
hisoblanadi. Mahsulotning funksional vazifasini belgilab beradigan va uning eng
muhim xususiyatini tavsiflaydigan ko‘rsatkich asosiy ko‘rsatkich deb ataladi. Rn
asosly ko‘rsatkichli innovatsion mahsulot narxi quyidagi formula bo‘yicha
mahsulotning tayanch narxi va Rb ko‘rsatkichi tayanch giymati orgali aniglanadi:

Sn= SbxRn/Rb,

bu erda Sn va Sb — mos ravishda yangi va tayanch mahsulot narxi.

Asosiy ko‘rsatkich usuli juda oddiy, lekin amaliyotda ko‘pincha bitta asosiy
ko‘rsatkichni ajratib ko‘rsatish giyin bo‘ladi. SHu sababli ko‘pincha funksional bir
turdagi, bir xil vazifalarni bajaradigan va bir-biridan fagat texnik-igtisodiy
ko‘rsatkichlar hajmi bilangina farq giladigan mahsulotlar ko‘p ko‘rsatkichli gatorlari
foydalaniladi. Bu hisob-kitoblar anigligini oshiradi, birog yangilik darajasining
yugoriligi bilan ajralib turadigan ilmiy hajmdor mahsulotlar uchun bunday parametrik
gatorlar mavjud emas.

Innovatsion mahsulot narxi va uning texnik-igtisodiy tavsifnomalari o‘rtasida
miqdoriy o‘zaro alogalar o‘rnatishning hattoki hisob-kitoblardagi xatoliklarni

aniglashga imkon beradigan yanada anigroq usuli korrelyasiya va regressiya tahlili
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hisoblanadi. Dastlabki bosgichda statistik ma’lumotlar asosida analog-mahsulotlar

uchun o‘zaro bog‘liq bo‘lgan (korrelyasiya qiladigan) ko‘rsatkichlar aniqlanadi.

So‘ngra quyidagi regressiya tenglasmasi ko‘rinishida tahliliy bog‘liglik tuziladi:
S=f(R1, R2,..., Rn),

bu erda Ri — narxga ta’sir etuvchi i ko‘rsatkich.

Regressiya tenglamasiga yangi mahsulot ko‘rsatkichlari giymatini qo‘yib,
ma’lum darajada aniglik bilan yangi mahsulot nax darajasining ishonchlilik darajasini
aniglash mumkin. Taxminiy usullarning asosiy kamchiligi mahsulot ko‘rsatkichlari
va narx o‘rtasida sifat o‘zgarishlarini hisobga olish imkoni yo‘qligi hisoblanadi, bu
esa ko‘p hollarda chuqurr innovativ mahsulotlar ishlab chigishda o‘ringa ega
bo‘lmoqda. Ularga o‘xshash boshga mahsulot bo‘lmagan o‘ziga X0S noyob
mahsulotlar uchun ilk bosgichlarda narx belgilashningn yagona usuli ekspertlar usuli
hisoblanadi. Eng ommaviy ekspertlar usuli "Delfi" usuli hisoblanadi. "Delfi" usuli
bo‘yicha ekspertlar so‘rovi jarayoni bir necha bosgichdan iborat bo‘ladi.

1-bosqich. Ishchi guruhini shakllantirish.

Ishchi guruhning vazifasi ekspertlar so‘rovi jaayonini tashkil gliishdan iborat.

2-bosqich. Ekspertlar guruhini shakllantirish.

"Delfi" usuliga muvofig ekspertlar guruhi ushbu sohadagi 10-15 ta
mutaxassisdan iborat bo‘lishi lozim. Ekspertlar chuqur bilimga egaligi anketa so‘rovi
o‘tkazish, ushbu mutaxassisning ilmiy ishlariga murojaatlar soni, o‘zini o‘zi baholash
varagalaridan foydalanish yo‘li bilan aniglanadi.

3-bosqgich. Savollarni ifodalash.

Savollarni ifodalash aniq va bir ma’noda talgin gilinadigan bo‘lishi, bir ma’noli
javoblarni ko‘zda tutishi lozim.

4-bosgich. Ekspertiza o‘tkazish.

"Delfi" usulida so‘rov o‘tkazishning bir nechta gadamlari takrorlanishi ko‘zda
tutiladi. Birinchi so‘rov yakunlariga ko‘ra eng keskin, «bid’at deb garaladigan»
fikrlar ajratiladi, bu fikrlar mualliflari kelgusidagi munozaralar bilan o‘z nugtai-
nazarini asoslab beradi. Bu bir tomondan, barcha ekspertlarga eng keskin nuqgtai-

nazarlar tarafdorlarining dalillarini e’tiborga olish, boshga tomondan esa — ularga
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yana bir bor o‘z nuqtai-nazarini o‘ylab chigish va qo‘shimcha ravishda asoslab berish
yoki voz kechish imkonini beradi. Munozaradan keyin ekspertlarga muhokama
yakunlarini e’tiborga olish uchun imkoniyat tagim etish magsadida so‘rov yana bir
marta o‘tkaziladi. To ekspertlarning nugtai-nazarlari mos kelmagunga qadar shu
tarzda 4-5 marta takrorlanadi.

5-bosqich. So‘rovga yakun yasash

"Delfi" usuli bo‘yicha ekspertlarning yakuniy fikri sifatida mediana, ya’ni
tartibga solingan fikrlar gatoridagi o‘rtacha giymat qabul gilinadi. Agar javoblar
katta-kichikligi bo“yicha tartibga solingan gator (masalan, innovatsion mahsulot narxi
hagidagi savolga javoblar) o‘z ichiga n giymatlarni: R1, R2,..., Rn olsa, so‘rov
natijalari bo‘yicha yakuniy baholash sifatida gabul gilinadigan M quyidagi tarzda
aniglanadi:

M = Rk, agar n = 2k-1
M = (Rk + Rk+1)/2, agar n = 2k,
buerdak=1,2,3,...

Innovatsion faoliyat mahsuloti narxini belgilashda mahsulot ishlab chigishning
yakuniy bosqgichlarida yoki seriyaga kiritishda anigrog hisob-kitob usullarini qo‘llash
va batafsilroq axborotdan foydalanish lozim.

B. Sotuv obyekti - ilmiy-texnik ishlanma. IImiy-texnik ishlanmalar natijalarini
(loyiha-konstruktorlik hujjatlari, dasturiy ta’minot, marketing tadgiqotlari natijalari
va h.k.) sotishda narx shakllantirishda yugorida sanab o‘tilgan omillardan tashgari
quyidagilarni ham hisobga olish zarur:

1) Tirajlashtirish, ya’ni ushbu ishlanmani xarid qilish ularni qgizigtirib golishi
mumkin bo‘lgan potensial xaridolar soni. Muayyan buyurtmachi talabiga ko‘ra
bajarilgan o‘ziga xos innovativ ishlanmalar, qoidaga ko‘ra, tirajlanmaydi yoki
moslashtirish uchun katta xarajatlar talab qiladi. Nisbatan standart ilmiy-texnik
mahsulotlar tirajlanishi mumkin, bu fagat moslashtirish xarajatlarini hisobga olgan
holda alohida buyurtmachi uchun narxni proporsional ravishda kamaytirish imkonini

beradi.
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2) Muallif imidji va nufuzi. llmiy-texnik ishlanmalar sohasida ushbu ishlanmani
bajarishi mumkin bo‘lgan ilmiy-tadqgiqotchilik tashkilotlari doirasi ko‘pincha
chegaralangan bo‘ladi. Tashkilotning ushbu sohadagi mashhurligi va tajribasi,
ishlarni bajarishga jalb gilingan mutaxassislar darajasi ishlanma qiymatiga jiddiy
ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Xuddi sanoat tovarlari bozorida bo‘lgani kabi, bu omilni
ham ilmiy-texnik ishlanmalar sohasida goidaga ko‘ra, gayd gilinmaydigan savdo
markasi mavjudligi omili bilan taggoslash mumkin.

3) To‘lov shartlari, hisob-kitoblar shakli. Odatda ilmiy-tadgigotchilik ishlarini
bajarish va innovatsion mahsulot yaratish jarayoni uzoq vaqgt — bir necha oydan bir
necha yilgacha talab giladi. SHu sababli ishlar uchun bosgichma-bosqgich haq to‘lash
hisob-kitoblarning odaity shakli sanaladi. Ishlanmaning yakuniy narxi mablag‘larning
bosgichlar o‘rtasida ganday tagsimlanishi va mos ravishda, ishlarning bajarilishi
ganday moliyalashtirilishi, loyihani kreditlash bo‘yicha asosiy xarajatlarni kim oz
zimmasiga olishiga bog‘liq bo‘ladi. Agar buyurtmachi ijrochini kreditlagan holda
ishlarni bajarish uchun oldindan haqg to‘lashni amalga oshiradigan bo‘lsa, bu holda
ishlarni bajarish arzonrogqga tushadi. Aks holda, ijrochi ishlanmalarni oz mablag‘lari
hisobiga bajaradigan bo‘lsa, narx ushbu tadgigotda mablag‘lar ushlanib qolishidan
yo‘qotilgan miqgdorda oshiriladi. Ushbu omilni hisobga olishda inflyasiya darajasi
katta rol o‘ynaydi.

4) Magsadli bozor segmenti, buyurtmachi turi. Mamlakat fani ilmiy-
tadgiqotchilik ishlari umumiy jahon bozoriga to‘liq jalb gilinmagan sharoitlarda

narxni buyurtmachiga garab eblgilash imkoniyati mavjud.

4.4. Innovatsion risklar, innovatsiyalar narxi tuzilishi va narx shakllanishi tahlili

Innovatsion risklar, innovatsion faoliyat hozirgi sharoitlarda firmalar
faoliyatining boshga yo‘nalishlaridan ko‘ra ko‘proq darajada risk bilan bog‘liq,
chunki uning natijasi ijobiy bo‘lishini hech kim to‘liq kafolatlay olmaydi. Innovatsion
faoliyatning risk darajasi hagida shu holat ham dalolat beradiki, o‘rtacha har o‘nta

venchur firmasidan atigi bir-ikkitasigina muvaffagiyatga erishadi. Lekin shunga
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garamay, yuqori risk goidaga ko‘ra, uning yuqori darajada goplanishi bilan birgalikda
kuzatiladi: innovatsion loyiha joriy gilishdan foyda me’yori boshga faoliyat turlari
hisobidan olinadigan foyda me’yoridan odatda ancha yuqori bo‘ladi.

Risk tahlili — obyekt xususiyatlari, strukturasi va mavjud risk hagida zarur
axborot olishdir. To‘plangan axborot mos keluvchi to‘g‘ri garorlar qabul qgilish etarli
bo‘lishi lozim. Tahlil risklarni aniglash va ularni baholashdan iborat bo‘ladi.
Risklarni aniglashda (sifat tarkibiy gismi) ushbu innovatsion faoliyatga xos bo‘lgan
barcha risklar aniglanadi. Dastlab risklar aniglanadi va baholanadi, so‘ngra ularning
samaradorligini tagqoslashda ularga ta’sir etadigan usullar aniglanadi, riskka ta’sir
etish usullari hagida garor gabul gilinadi va olingan natijalar baholanadi.

Risklarni mantigiy shkala yoki ballar tizimidan foydalanib baholash mumkin.
Risklarni baholash bo‘yicha ko‘pchilik uslubiyatlar aynan balli tizim bo‘yicha tashkil
etiladi: ekspert risklar guruhidan har biri bo‘yicha yoki alohida guruhdan har bir risk
bo‘yicha belgilangan miqdorda ballar qo‘yadi, so‘ngra risklar o‘Ichanadi va loyiha
riskining umumiy bahosi chigariladi. Ushbu baho asosida loyihaning risk guruhi
hagida va uni moliyalashtirishning magsadga muvofigligi hagida xulosa chiqgariladi.
Loyiha riskining bahosi loyiha bo‘yicha hisob-kitoblarda aks ettirilishi tshart:
loyihaning barcha ko‘rsatkichlari riskni hisobga olgan holda tuzatish kiritib hisoblab
chikilgan bo‘lishi lozim.

Innovatsiyalar narxi tuzilishi va narx shakllanishi tahlili

Innovatsion mahsulotning bozorga harakatlanishi ushbu mahsulotga nisbatan
o‘ziga X0S narx siyosatini ko‘zda tutadi. Narx innovatsion marketing majmuida
markaziy bo‘g‘in hisoblanadi. Innovatsion korxonaning barcha iqtisodiy
munosabatlari innovatsiyalar narxi orgali tashkil gilinadi. Narx siyosatini ko‘rib
chigishda uning asosiy variantlarini ajratib ko‘rsatish mumkin. Eng targalgan variant
ba’zida «soyabonli narx shakllanishi» deb ataladigan narx shakllanishi hisoblanadi.
Yangilikni narx bilan bog‘lig siljitishning ushbu varianti mazmuni quyidagidan
iborat:

+¢+ yangi mahsulot sotuvini o‘zlashtirish vaqgtida uni tovarning loyiha tannarxidan

ham pasti bo‘lgan arzon narxda sotish;
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¢ operatsiyalar talab gilingan rettabelligini ta’minlaydigan yangilikni sotish
narxiga chiqish;

**uzoq vaqgt davomida reklama bilan qo‘llab-quvvatlash va takomillashtirish
bo‘yicha zaruriy marketing tadbilari majmuini qo‘llagan holda innovatsiyalar narxini
barqgaror darajada ushlab turish;

+¢ sotuv bozori uchun narxga oid raqobat talablariga javob bergan holda narxni
pasaytirish imkoniyatlari doirasida golgan holda bozorga ilgari chigarilgan tovar
narxini pasaytirishni boshlash.

Bozorga chiqgariladigan yangi mahsulot bo‘yicha narx siyosatining ikkinchi
varianti innovatsiyalarni qat’iy patent himosiga asoslanadigan variant hisoblanadi. Bu
variantda bozorga dolzarb ehtiyojni qoniqtiradigan yangilikni avvalboshdan
oshirilgan narxda chigarish va asta-sekinlik bilan narxni pasaytirib borish magsadga

muvofiq bo‘ladi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1. Innovatsion mahsulotlar narxining asosiy funksiyalari nimadan iborat?

2.Narxni shakllantirishning ganday tizimi mavjud?

3. Narxni shakllantirishning ganday bosgichlari mavjud?

4.Innovatsion mahsulotlar narxi ganday shakllantiriladi?

5. Innovatsion mahsulot ayirboshlash munosabatlarini amalga oshirishda
aniglanadigan ganday xususiyatlarga ega?

6.Innovatsion mahsulotga narx shakllantirishning asosiy usullari bo‘lib nimalar
hisoblanadi?

7. Innovatsion mahsulotning o‘ziga xosligi nimada ifodalanadi?

8."Delfi" usuli mazmunini ifodalab bering.

9.Innovatsion risk deganda nimani tushunasiz?
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5-BOB. INNOVATSION MARKETING TIZIMIDA BRENDING
NAZARIYASI KONSEPSIYASI

5.1. Brendingga metodologik yondashuv — korxonaning ragobatli ustunligini
rivojlantirishning yangi bosqgichi sifatida

Brending — innovatsiyalar bozorida brendlar shakllanishini o‘rganadigan fan
bo‘lib, xaridorlar bilan uzog muddatli ishshonch asosidagi munosabatlar o‘rnatish va
ogibatda sezilarli raqobatli ustunliklarga ega bo‘lish imkonini beradi.

Brending innovatsion faollikka va innovatsiyalar diffuziyasiga sezilarli ta’sir
ko‘rsatadi. Bu innovatsiyalar harakatini engillatish va tezlatish, yangi mahsulotlar
hayotiylik davrining barcha bosgichlarida xarajatlarda tejab qolish hisobiga ro‘y
beradi. Savdo markalari rivojlanishining o‘zi innovatsiya bilan uzluksiz bog‘liq
bo‘lib, unga asoslanadi. Har bir brending operatsiyasida innovatsion jihat mavjud. Bu
savdo markasini yangicha ko‘rish, yangicha imidj, shartnomalarning yangicha tahriri,
iste’molchilar xulg-atvorining yangicha modeli, savdo markasini yangicha
joylashtirish, magsadli bozorni kengaytirish hisobiga savdo markasi oilasini
yangilash, yangicha pozitsiyalar, gayta joylashtirish, savdo markalari yangi
kommunikatsiyalari va yangicha narx shakllanishidir.

Brending usullari igtisodiyotning globallashuvi sharoitlarida ragobat kurashining
istigbolli yo‘nalishi hisoblanadi.

Oxirgi paytlarda bizning mamlakatimizda ham brendingga katta gizigish
bildirilmogda. Innovatsion marketingning ushbu yo‘nalishini o‘rganishning
dolzarbligi bugungi kunda igtisodiy zarurat bilan asoslanadi.

Bir xil narx segmentida o‘xshash tovarlar va xizmatlar rang-barangligi va
ragobatning kuchayib borishi korxonalarni tovarning o‘zidan tashgarida joylashgan
ragobatli ustunliklar yangilik izlab topishga majbur giladi.

Korxonalarning eng muhim nomoddiy aktivlari sifatida brendlar allagachon
o‘zining korxonalarga kuchli ragobat ustunliklarini ta’minlashdan tashgari ularning

bozor giymatini oshirish gobiliyatini ham isbotlab bergan.
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Bugungi kunda belgilangan savdo markasiga uzoq muddatli xaridorlar moyilligi
yaratishning bironta umum e’tirof etilgan uslubiyati mavjud emas. Brending
(branding) mahalliy korxonalarda fan sifatida endi rivojlanmoqda. Xorijiy
kompaniyalar esa ancha vaqtdan beri brending konsepsiyasidan faol foydalanib
kelmogda va potensial xaridorlar ongida o‘z savdo markalarining bargaror ragobatli
ustunliklarini yaratmoqda.

Innovatsion marketingda brendingni qo‘llash usullarini ishlab chigish
tadgigotlar obyekti sifatida juda katta gizigishni ifodalaydi. Aynan brendingni
qo‘llash to‘g‘ri strategik siyosatini ishlab chigish uslubiyati bugungi kunda
innovatsiyalarni tijoratlashtirishda korxonalar rahbariyati oldida turgan eng muhim
vazifalardan sanaladi.

Brendingning asosiy obyektlari bo‘lib quyidagilar hisoblanadi: tovar-brend
sohibi, iste’molchi (yoki iste’molchi xulg-atvori) va brend egasi oladigan foyda.
Brend tarkibiy gismlarining o‘zaro alogalarini aniglash va uning mahsulotini aniglash
uchun bu elementlarni tadgiq etish lozim.

Brend obyektiga o°‘ziga xos xususiyatlarni brendning o‘zini yanada rivojlantirish
konsepsiyasi ma’lum bir yo‘nalish baxsh etadi. Agar kompaniya tomonidan tagdim
etiladigan yangi xizmat yoki yangi tovar — sifati pastligi oldindan ma’lum bo‘lib,
xaridorning funksional ehtiyojlarini qoniqgtirmasa, kelgusida brend shakllantirish
bo‘yicha bajariladigan ishlardan ma’no bo‘lmaydi. Brend bo‘lishi ko‘zda tutilgan
yangi tovar yuqori sifatga ega bo‘lishi va xaridorning funksional ehtiyojlarini imkon
gadar to‘laroq goniqgtirishi lozim.

Brending hagidagi jahon adabiyotlari tahlili shuni ko‘rsatadiki, garchi ushbu
tovar brendi yoki mazkur firma xizmatlaridan ilgari hech ham foydalangan
bo‘Imasada, iste’molchilar doimo u yoki bu brendan nimanidir kutadi.

Brend — neoinstitutsional igtisodiyot tushunchasi bo‘lib, bu erda asosiy toifa
iste’molchining ishonchi hisoblanadi. Brend toifasi institutsional iqgtisodiyotning
rivojlanishi, bozorning yangi ehtiyoj va talablari paydo bo‘lishining mantiqiy ogibati
sifatida shakllanadi. Fundamental marketing gonunlariga asoslanib, «brend» yangi

toifasining rivojlanishi xaridorlarning ehtiyojlarini to‘laroq gondirish mexanizmini
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shakllantirishni rivojlantirgan va davom ettirgan holda savdo markasi tushunchasini
uyg‘unlikda gamrab oladi.

Brendni joylashtirish (Brand Positioning) bu — bozorda tovar tomonidan
ragobatchi tovarlarga nisbatan egallangan joy, shuningdek, xaridorlar ehtiyojlari va
o‘zlashtirishi to‘plami, ya’ni brendning raqobatchilardan «chetlashish» uchun
foydalaniladigan yakka tartibdagi gismidir.

Brendning bozordagi pozitsiyasini aniglash hali egallanmagan yoki sust ishlab
chigilgan bozor «nishavlari, xaridorlarning imkoniyatlari, istaklari va imkoniyatlari
(xaridor o‘z ehtiyojlarini qondirish uchun gancha pul to‘lashga tayyor) borasida
marketing tadgiqotlari ma’lumotlarini tahlil gilishni nazarda tutadi.

Tovar istalgan iste’molchining barcha ehtiyojlarini gondirishi mumkin emas.
Barcha uchun bir xildagi ideal tovar mavjud emas. SHunday ekan, uning demografik
va ijtimoiy giyofasini anig demografik, ijtimoiy va psixografik tavsifnomalardan
tuzish mumkin bo‘lgan «kerakli» iste’molchini tanlash muhim ahamiyat kasb etadi.

Brendni joylashtirishni quyidagi sxema bo‘yicha belgilash mumkin:

a)brendning yakka tartibdagi tavsifnomalari aniglanadi;

b)brend ehtiyojlarini qondirishi ko‘zda tutilgan iste’molchilarning (maqsadli
brend doirasi) tavsifnomalari aniglanadi;

v)brend Dberadigan foyda aniglanadi, ya’ni: «Nima uchun iste’molchilar
ragobatchi brendni emas, balki aynan shu brendni tanlashi kerak?» degan savolga
aniq javob beriladi

Savdo markasini joylashtirish 5.1-rasmda aks ettirilgan.

Savdo markasini muvaffaqiyatli joylashtirish o‘z tovarining bozordagi o‘rnini
aniqlashga imkon berishdan tashgari unga qo‘shimcha raqobatli ustunlik ham hadya
etadi. G‘arb mamlakatlari brending texnologiyalaridan samarali foydalanish
xaridorlarning hohish-istaklari, xaridni amalga oshirish motivlari bo‘yicha doimiy
marketing tadqiqotlari o‘tkazishni taqozo etadi. Mahalliy bozorda brending usullarini
qo‘llashni aynan xaridorlar xulg-atvori o‘ziga xosliklari belgilab beradi. Demak,
brend yaratish — uzoq muddatli ijodiy jarayon bo‘lib, brendni siljitish mafkurasini,

uning matn ko‘rinishidagi va tashqi bezaklarini, tovar o‘rovini ishlab chiqish,
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namunalarni tarqatish, sotuvni rag‘batlantirish, sotuv joylarida ishlash, ya’ni
iste’molchiga ta’sir ko‘rsatishning barcha marketing vositalari majmuini ko‘zda

tutadi.

Yangi tartibdagi tavsifnomalar

O’zining savdo markasi

Marketing

tadaiqotlari Magsadli doira

aivofasi

Ragobatchilarning savdo markalari

Xarid gilishdan foyda

5.1-rasm. Savdo markasini joylashtirish®

Birog, ayrim to‘xtatib  turuvchi  omillar  mavjudligiga garamay,
mamlakatimizdagi iste’mol bozorida brending asta-sekinlik bilan rivojlanmoqda.
Ko‘plab mahalliy korxonalar bu borada tajriba to‘plab, o‘z brendlarini joylashtirish
uchun to‘g‘ri yondashuvni aniglash magsadida iste’molchilar xulg-atvorini tadqiq

etishga harakat gilmoqgdalar.
5.2. Magsadli auditoriyani segmentlash uslubiyoti

Yangi tovar va xizmatlar brendi hagida xabardorlikni shakllantirish usuli sifatida
iste’molchilarni segmentlashga asoslangan «nugtali (ma’lum nuqtaga garatilgan)»
marketing taklif etiladi.

Yangi tovar va xizmatlar sifat ko‘rsatkichlarining o‘sishi bilan bugungi kunda
ragobat eng cho‘qqiga chiqgan. Iste’molchi hozirda oddiygina bir sifatli tovar yoki
xizmat xarid gilishni emas, balki biron-bir o‘ziga xo0s, noyob xislatgan ega bo‘lgan
tovar va xizmatlar xarid qilishni istaydi. Aynan shuni amalda mahsulotda yaratib
bo‘lmaydi. Buni insonning mahsulotga munosabatida yaratish, demak, hissiyotlarni:

muhabbat, sodiglik, hurmat, ehtirom va h.k.ni ishga solish kerak. SHu sababdan

Cexepun B.JI. MHHOBaumOHHbIT MapkeTHHT: YueGHuK.- M.:MHOPA-M, 2012.c1p.165.
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bugungi kunda yaxshi reklama ishlab chigish va uni OAVda to‘g‘ri joylashtirishning
uddasidan chiga oladigan, bundan tashqari, korxonaga o‘zining yangi tovarini
«mahsulot» toifasidan «brend» toifasiga o‘tkazishda yordam bera oladigan reklama
agentliklariga talab ortmoqda.

Turli mutaxassislarning baholariga ko‘ra, mahalliy iste’molchilarni yangi
mahsulot yoki xizmat hagida xabardor gilish bundan bir necha yil oldin oddiygina —
matbuotdagi reklama chop etish yoki televideniya (radio) orgali reklama roligi
yordamida hal etilardi. Bunday imkoniyat hozirda ham mavjud, biroq vaziyat tez va
tubdan o‘zgarmoqda.

Reklama kommunikatsiyalari zichligi tahlili shuni ko‘rsatadiki, hozirgi paytda
potensial xaridorlar tez o‘sib borayotgan hajmdagi radio-, televizion va bosma
matbuot reklamasiga duch kelmoqgda. Bu esa maqgsadli doiraning tagsimlanishi va har
ganday alohida nashr (kanal) samaradorligining pasayishiga olib keladi. Hatto hohish
bo‘lganida ham iste’molchining ongi barcha OAVda kundalik targatilayotgan
reklama axborotlarining Kichik bir ulushini ham sig‘dira olmaydi.

Magsadli segmentlash uchun magsadli doira vakillari ko‘rsatkichlari imkon
gadar maksimal sonidan foydalanish taklif etiladi. Asosiysi, yakunda olingan
segmentlash ajratilgan guruhni samarali mahalliylashtirish imkonini bersa bo‘ldi.

Hozirgi paytda dunyoda reklama kommunikatsiyalari o‘z rivojlanishining yangi
sohasiga — interaktivlik va individuallashuvga o‘tmoqda. «Egasiz reklama xabarlari»
turli OAV manbalari tomonidan targatilayotgan axborot hajmining ulkan ekanligi
tufayli kutilgan natijalar bermayapti.

Reklama axborotlarining alohida olingan yakuniy iste’molchilariga garatilgan
interaktiv.kommunikatsiyalar yaratish axborot bilan ta’minlash samaradorligini
oshirishga imkon beradi. Yirik xalgaro korporatsiyalar anketa so‘rovlari o‘tkazish
vositasida o‘z mahsulotlari yakuniy iste’molchilari hagida marketing axboroti
to‘plash bo‘yicha ishlar borasida ma’lum bir tajribaga ega. Birogq ushbu soha hali

etarlicha o‘rganib chigilmagan va amaliyotda sinab ko‘lmagan.

7



«Nugtali» marketing usullaridan foydalanishda eng katta samarani magsadli
doirani detalli segmentlash va har bir segment uchun eng samrali bo‘lgan
kommunikatsiyalar tanlash beradi.

«Nugtali» marketingda yangi tovarlar va xizmatlar brendi hagida xabardorlikni
shakllantirishning eng samarali usullaridan biri brend egasi va xaridorlar o‘rtasida
«Kklub» munosabatlarini shakllantirish usuli hisoblanadi.

Asosiy qoida bu — fagat iste’molchining istagi bilan chegaralangan, mijoz bilan
har ganday kommunikatsiyalarni maksimal darajada personallashtirishdir.

Doimiy mijozlar bilan bunday kommunikatsiyalar tizimi barpo etish bir gator
shubhasiz ustunliklarga ega. Tashkilot o‘z mijozlarini «shaxsan» taniydi, ularning
nimani va gancha xarid gilishi hagida to‘liq axborotga ega bo‘ladi. Zarur tovarlar
ishlab chigarish yoki xarid qilish o‘z xaridorlarining ehtiyojlarini anigroq va uzil-
kesil qondirish, shuningdek, ularning kelajakdagi xoxish-istaklarini tahlil gilish
borasida tuzatish kiritgan holda amalga oshiriladi. Mijozlar bilan ishlarni bunday
tashkil gilishda axborot boshga potensial xaridorlarga etkazilish ehtimoli yuqori.
Buning ustiga, hozirgi paytda mugobil, notijorat axborot manbalari (ishbilarmon
hamkorlarning maslahati, ekspertlarning fikrlari) ahamiyatining ortishi kuzatilmoqda.
Shu tariga tashkilot yangi mijozlar jalb qgilish bo‘yicha qo‘shimcha reklamaga ega
bo‘ladi.

Yangi xaridorlar anketani to‘ldirishida olingan ma’lumotlar asosida ma’lumotlar
to‘plami tuziladi. Ma’lumotlar to‘plami asosida mijozlar bilan uzoq muddatli
munosabatlar sotuv umumiy hajmini oshiradi. SHu ma’lumotlar to‘plamiga
Kiritishning shartlari va u keltiradigan foyda hagida so‘z boradigan kichik bir buklet
tayyorlash qo‘shimcha plyus hisoblanadi. Ma’lumotlar to‘plami bilan to‘g‘ri, faol va
gimmat bo‘lmagan holda ishlashda bu ishlab chigarish va savdo tarmog‘ini ishonch
bilan va ongli ravishda rivojlantirish imkonini beradi. Xaridorlar hagidagi zaruriy
(kerakli) ma’lumotlar — mintagaviy, demografik, madaniy-ma’rifiy, psixografik,
xulg-atvor ma’lumotlaridir.

Ma’lumotlar to‘plamining kompyuter tahlili (kerakli belgilar bo‘yicha

guruhlash) aniq tanlangan magsadli guruhga xabarlarni shaxsiy jo‘natishni amalga
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oshirish imkonini beradi. Bunda iste’molchilar bilan kommunikatsiyalar nafaqat
pochta orgali, balki zamonaviy kommunikatsiya vositalari — elektron pochta, SMS-
xabarlar, telefon orgali qo‘ng‘iroq bo‘yicha amalga oshirilishi ham mumkin. Bu erda
«nuqtali» marketing usullari ham, iste’molchilarni detalli segmentlash usullari ham
qo‘llanishi mumkKin.

Xilma-xil o‘zaro aloga usullari — anjuman va seminarlarga taklif gilish,
bayramlar (Yangi yil, Hayit, Navro‘z, va h.k.) bilan tabriklash, yangi ishlanmalar
hagida xabardor qilish va h.k. gayta ko‘rib chiqilishi zarur.

Shunday qilib, «nuqgtali» marketing usullarini qo‘llash standart jarayonlar bilan
bog‘liq bo‘lmagan ijodiy mehnat talab giladi. Magsadli doira hagida axborotlarni
doimiy ravishda to‘plab borish, tahlil gilish va tuzatishlar Kiritish va shu asosda

yanada samaraliroq segmentlash usullarini izlab topish zarur.

5.3. Brendni shakllantirish mexanizmini ishlab chigish

Oc‘tkazilgan tadgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, mahalliy iqtisodchi olimlarning
aksariyat asarlarida brend yaratish mexanizmi etarli darajada to‘liq ko‘rib
chigilmagan, xorijiy tadgigotchilarning brend shakllantirish texnologiyalari esa
ko‘pincha mahalliy bozor xususiyatlarini hisobga olmaydi. Birog aynan brend
yaratish uslubiyati masalalari bugungi kunda sanoat tovarlari bozorida faoliyat
ko‘rsatayotgan va hali o‘z brendiga ega bo‘lmagan ko‘pchilik mahalliy korxonalar
uchun dolzarb hisoblanadi.

Brend yaratish va uning iste’molchilar orasida muvaffaqiyatga erishishi brend
shakllantirish mexanizmining samarali faoliyat yuritishiga asoslanib, bu erda korxona
va iste’molchilar o‘zaro alogalarining ketma-ketlikdagi yig‘indisi, ular yordamida
brending sohasidagi korxona faoliyatining asosiy magsadi ta’minlanadigan usullar
tushuniladi.

Brend shakllantirish mexanizmining asosini innovatsiyaning o‘zi, iste’molchi
uchun sotuvga taklif etiladigan va innovatsiyaga bildiriladigan  funksional
ehtiyojlarga javob beradigan brendning moddiy tarkibiy gismi tashkil qiladi.

Bo‘lg‘usi brendning iste’molchila ongida, kelgusida esa — uzog muddatli ishonchli
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munosabatlardagi individual obrazini yaratishda tovar sifati birinchi darajali rol
o‘ynaydi.

Hozirgi paytda, M.Plank nomidagi Germaniya ilmiy-tadgiqot institutining
ma’lumotlariga ko‘ra, xaridorlarning 60%i tovar belgisini tovarning ma’lum bir sifati
bilan bargaror ravishda bog‘lab keladi, yana 30%i — sifati va uning aynan shu firmaga
tegishli ekanligi bilan bog‘laydi, qolgan 10%i esa tovar yoki xizmatlarni tanlashda
tovar belgisiga e’tibor qaratmaydi. Shu sababli jahonda chigarilayotgan jami
tovarlarning 80%dan ortig‘i tovar belgilari bilan markalanadi.

Marketing sohasidagi mashhur mutaxassis Piter Doyl, brendni shakllantirish
mexanizmi elementlarini ko‘rib chigar ekan, uch bosgichni ketma-ketlikda bosib
o‘tgan holda brendni yaratish mumkin deb hisoblaydi:

«» xaridorlar ehtiyojlarini qoniqtiradigan sifatli mahsulot yaratish;

++ samarali tagdimot o‘tkazish;

s+ uni boshga mahsulot va xizmatlar bilan to‘ldirgan holda savdo markasi
bazasini kengaytirish.

Birinchi bosgich sifatida sifatli tovar yaratishni ajratib ko‘rsatar va unga alohida
¢’tibor qaratar ekan, afsuski, P.Doyl brendni shakllantirish mexanizmining butun
zanjirini ko‘rib chigmaydi, balki fagat asosiy jihatlarini ko‘rsatadi, bizningcha, ular
o‘z navbatida, batafsil tahlilga ehtiyoj sezadigan alohida mustaqil elementlardan
tarkib topadi.

Amaliyotning ko‘rsatishicha, ko‘pchilik mahalliy korxonalar uchun sifatli tovar
mavjudligi o‘z brendini muvaffagiyatli shakllantirish uchun zaruriy, lekin etarli
bo‘lmagan shart hisoblanadi. Buning sababi shundaki, bitta tovar guruhida ragobat
kuchli va ishlab chigarilayotgan ragobatchi-tovarlar sifatining yuqori darajada
ekanligi kuzatilmoqda.

Turli  mahalliy korxonalar amaliy tajribalarini tadqgiq etish natijasida
aniglanadiki, brendni shakllantirish mexanizmini quyidagi elementlardan iborat
bo‘lgan ma’lum bir algoritmik struktura ko‘rinishida aks ettirish mumkin.

1.Brendning biznes-g‘oyasini shakllantirish.
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2.Bozorni tahlil qilish: segmentlash, bozor sig‘imini va uning segmentlarini
baholash, bozor dinamikasi va ragobatchilarni o‘rganish.

3.Sifatli tovar yoki xizmat yaratish.

4.Tovarni identifikatsiya gilish va individuallashtirish.

5.Bo‘lgusi brend hududida sotuv hajmini oshirish.

6.Iste’molchi tomon reklama kommunikatsiyalari.

7.Korxonada brend mafkurasi muhimligini shakllantirish.

8.Ko‘pchilikning moyilligi va sodigligiga erishish.

9.Iste’molchi ongida brend g‘oyasini mustahkamlash.

10.Iste’molchining brend gqimmatiga ishonishi va uni o‘z qadriyatlariga
tenglashtirishi.

11.Brendni kelgusida boshgarish.

Ta’kidlash  joizki, brendni  shakllantirish ~ mexanizmining  dastlabki
bosqgichlaridan biri sifatida yangi ttovar yaratish emas, balki biznes-g‘oya ishlab
chiqish va ifodalashni ko‘rsatmoqdamiz.

O°z brendini yaratayotgan har ganday korxonaning asosiy iqgtisodiy magsadi
innovatsiyalarning bozor qiymati va ragobatbardoshligini oshirish hisoblanadi.
Biznes-g‘oya ishlab chigish brendni shakllantirishda ko‘zda tutiladigan
kompaniyaning aniq magsadlarini ifodalashga imkon beradi: uzoq muddatli va gisga
muddatli rejalar, muvaffaqiyatlilikni aniglash mezonlari, tadbirkorlik faoliyatining
taktik va strategik jihatlari va h.k.

Biznes-g‘oya ishlab chigish masalasi bugungi kunda ko‘plab kompaniyalar
uchun dolzarb sanaladi va birlamchi ahamiyat kasb etadi. Mahalliy korxonalar amaliy
tajribasi tadgiqotlari shuni ko‘rsatadiki, aksariyat hollarda kompaniyalar biznes-g‘oya
ishlab chigishni pisand gilmasdan, o‘z faoliyatini ma’lum bir tovar ishlab chigishdan
boshlamoqda. Taklif etilayotgan brend shakllantirish mexanizmi elementi — biznes-
g‘oya ishlab chigish — brendni strategik rivojlantirish, shuningdek, korxonaning
o‘zini rivojlantirish masalalarini samaraliroq hal etishga imkon beradi.

Shakllantirilgan biznes-g‘oyani aniglashtirish, brendning bozordagi asosiy

pozitsiyalarini aniglash, uning sig‘imi, dinamikasi va tovar nishasidagi raqobat
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darajasini baholashga dastlabki bozor tahlili yordam beradi. Bo‘lg‘usi brendning

bozordagi pozitsiyalarini ishlab chigish, iste’molchilarni segmentlash zarur.

Fikrimizcha, brend shakllantirish doirasida iste’molchilarni segmentlash masalalari
sohaning kam o‘rganilganligi sababli alohida e’tibor talab giladi.

Quyidagi
alohida bosqichlarini bajarish usullari aks ettirilgan.

5.1-jadvalda innovatsiyalar bozorida brendni shakllantirishning

5.1-jadval
Innovatsiyalar bozorida brend shakllantirishning alohida bosqichlarini bajarish
usullari
Brend shakllantirish bosgichi Usullar Vositalar

Brendning biznes-g‘oyasini
shakllantirish

«Mabhsulotning noyob xususiyatlari»
usuli, tovar muhiti va yondosh sohalar
tahlili

Adabiyot manbalari

Bozor va raqobatchilar tahlili | Anketa so‘rovi o‘tkazish, ixtisoslashgan

kompaniyalarga tadgigot buyurtma gilish

Anketa, kompyuter

Sifatli tovar yoki xizmat ISOsifat tizimini joriy gilish, xomashyo ISO 9002 sifat tizimi

yaratish (butlovchi gismlar) sifatini nazorat gilish | standartlari
Tovarni identifikatsiya gilish | Ekspertlarning ijodiy ishlanmalari, Kompyuter
va individuallashtirish ixtisoslashgan agentliklar dasturlari

Bo‘lg‘usi brend hududida
sotuv hajmini oshirish

Vakolatxonalar ochish, mahsulot sotish
tarmog‘ini kengaytirish

Buyruglar, Internet,
ma’lumotnomalar

Iste’molchi tomon reklama «Nugtali» marketing, OAVda reklama Kompyuter, reklama

kommunikatsiyalari joylashtirish,PR, tagdimotlar agentliklari

Korxonada brend mafkurasi Jamoa yig‘ilishlari, so‘rovlar, Buyruglar,

muhimligini shakllantirish gatnashchilarni mukofotlash anketalar,
kompyuter

Ko‘pchilikning moyilligi va
sodigligiga erishish

Iste’molchi bilan ikki tomonlama suhbat

Kechiktirilgan
gaytuvchan aloga

Iste’molchining brend

OAV vositasida brend gimmatlarini

Kompyuter, reklama

gimmatiga ishonishi va uni oz | targ‘ib gilish agentliklari
gadriyatlariga tenglashtirishi
Brendni kelgusida boshgarish | Brendni kengaytirish, cho‘zish, Marketing
rebrending, qayta joylashtirish ma’lumotlari,
kompyuter

Nomni idrok qilish tahlili odatda kompaniyaning butun hayotiylik davri
davomida amalga oshiriladi. Agar brend nomi zaruriy talablarga javob bermay
qoladigan bo‘lsa, unga tuzatish kiritiladi yoki to‘liq o‘zgartiriladi. Vaqt o‘tishi bilan

kompaniyaning o‘zi, uning maqsadlari, iste’molchilari, vositachilari o‘zgaradi. Bu
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o‘zgarishlar tezligi yil sayin o‘sib bormoqda. Bu o‘zgarishlarni samarali boshqarish
uchun menejerlar bozor pozitsiyalarini kuchaytirish vositalari gatoriga rebrendingni
qo‘shishlari lozim. Har ganday mahsulot vaqt o‘tishi bilan ma’naviy eskiradi, shu
sababli mavjud brendni vaqgti-vaqti bilan modernizatsiya qilish zarur. Mavjud
brendning sifat o‘zgarishlari «rebrending» nomini olgan.

Rebrending bu — iste’molchilar ongida ro‘y berishi lozim bo‘lgan o‘zgarishlar,
brend qiyofasini (brendnomi, logotipi, ramzlari, kompaniya transporti Yyoki
tovarlaridagi rang va h.k.) o‘zgartirishdir. Kerakli munosabat brend vektoridan o‘rin
olgan motivatsiyalovchi ta’siri ostida shakllanishi tufayli ushbu markaning maqsadli
doirasi motivlarini almashtirish, ehtimol, brendni boshqa magsadli doiraga ko‘chirish
haqida o‘ylab ko‘rish magsadga muvofiq bo‘ladi.

Brend-menejmentning tarkibiy gismlaridan biri sifatida rebrending hozirgi
paytda brending va strategik marketing bo‘yicha mutaxassislar qurollari gatoridan
muhim o‘rin egallagan. Qo‘shib olish va birlashtirish, faoliyat sohalarini
kengaytirish, yangi bozorlarga chigish — bularning barchasi, qoidaga ko‘ra,
kompaniyalarni eski brendlardan voz keyish va yangi brendlar yaratishga majbur

giladi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1. Brending deganda nimani tushunasiz?

2. Brend nima?

3. Brendni joylashtirish ganday amalga oshiriladi?

4. Savdo markasini joylashtirish jarayoni nimadan iborat?

5. Rebrending deganda nimani tushunasiz?

6.Innovatsion marketingda brendingni qo‘llashning ganday usullari mavjud?

7.Brendingning asosiy obyektlari bo‘lib nimalar hisoblanadi?

8. O‘z brendini yaratayotgan har ganday korxonaning asosiy igtisodiy magsadi
nimadan iborat?

9. Magsadli auditoriyani segmentlash deganda nimani tushunasiz?

10. Brendni shakllantirish mexanizmi ganday ishlab chigiladi?
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6-BOB. INTERNET MARKETINGNING KONSEPTUTSAL STRATEGIK
RIVOJLANISH JIHATLARI — INNOVATSION MARKETINGNING
TARKIBIY QISMI SIFATIDA

6.1. Innovatsiyalarni boshgarishda internet texnologiyalarining
o‘rni va roli

Jamiyat va igtisodiyot rivojlanishining zamonaviy bosqgichi alohida ishlab
chigarish-xo‘jalik subyektlari uchun ham, butun igtisodiyot uchun ham eng yangi
axborot va kommunikatsiya texnologiyalarining ahamiyati jadal o‘sishi bilan
tavsiflanadi. Bu birinchi navbatda postindustrial jamiyatga o‘tilishi va yangi axborot
igtisodiyotining shakllanishi bilan bog‘liq. Globallashuvning tayanch infratuzilmasini
internet jahon axborot tarmog‘i tashkil giladi. Bozordagi marketing tadgiqotlari
bosgichida korxonalarda innovatsiyalarni boshqarishda internet-texnologiyalar joriy
gilinishi zamonaviy firmalarga innovatsiyalar yaratish uchun g‘oyalar izlab topishda
sezilarli yordam ko‘rsatadi.

Internet-texnologiyalar paydo bo‘lishi bilan innovatsiyalarni boshgarishda ro‘y
bergan asosiy o‘zgarishlar gatoriga quyidagilarni Kiritish mumkin:

»«ko‘pga bir» an’anaviy modelidan internetda amalga oshirilayotgan «ko‘pga
ko‘p» ko‘p yo‘nalishli kommunikatsiya modeliga o‘tish, ya’ni firma axborotlarini
iste’molchilarga bir tomonlama uzatishdan real vaqt rejimida korxonalarning
iste’molchilar bilan ikki tomonlama o‘zaro alogalarga o‘tilishi;

mto‘g‘ridan-to‘g‘ri sotuvni amalga oshirish yo‘li bilan innovatsiyalarni
tagsimlashning uzun va ko‘p pog‘onali kanallarini almashtirish va ularning
funksiyalari vositachilarning biron-bir mahsulotga egalik huquqgini olmasdan turib
tarmoqgda oldi-sotdi bitimlarini amalga oshirishda har tomonlama axborot bilan
qo‘llab-quvvatlashga borib tagaladigan yangi axborot vositachilari paydo bo‘lishiga
borib tagaladi;

=mommaviy iste’molchiga yo‘nalganlikdan innovatsion sohada yakka tartibdagi
taklif shakllantirishga o‘tilishi, shuningdek, ulardan bir gismi ham ragamli, ham

jismoniy shaklda bo‘lishi mumkin bo‘lgan yangi elektron tovarlar paydo bo‘lishi;

84



»moslashuvchan narx strategiyalaridan foydalanish, shuningdek, narx
shakllanishiga yakka tartibdagi yondashuvni amalga oshirish ustuvorligi.

Internet-texnologiyalar zamonaviy firmalarga innovatsiyalar yaratish uchun
g‘oyalar izlab topishda katta yordam ko ‘rsatishi mumkin.

Internet orqali g‘oyalar izlashda birinchi boshlang‘ich maydoncha iste’molchilar
hisoblanadi. Ularning ehtiyojlarini mijozlar o‘rtasida so‘rovlar o‘tkazish, chat va
forumlar yordamida guruh muhokamalari, firmalarning elektron manzillariga kelib
tushadigan  xatlar vositasida kuzatib  borish  mumkin.  Onlayn-so‘rovlar
iste’molchilarning didi, xoxish-istaklari va h.k. aniglash magsadida o‘tkaziladi.
Iste’molchilar gizigishlarini aniglashning eng samarali usuli saytning u yoki bu
sahifalariga tashrif buyurishlarni hisob-kitob gilish hisoblanadi.

Serverga buyurilgan tashriflar statistikasini tahlil gilish imkoniyatlari internet-
texnologiyalarning eng samarali vositalaridan biri hisoblanadi. Respondentlarning
faol ishtiokini talab giladigan so‘rovlar o‘tkazishdan fargli ravishda, statistika tahlili
tashrif buyuruvchilarni faol harakatlarga jalb gilmagan holda gimmatli axborot
to‘plashga imkon beradi. Ko‘plab internet-kompaniyalar kompaniya saytiga tashriflar
bo‘yicha statistik ma’lumotlar to‘plash imkoniyatini beradi, bu ma’lumotlar tashrif
buyuruvchilar soni, tashrifchilarning takroriy Kkirishlari soni, ommaviylik va
tashrifchining sahifada bo‘lish vaqti, tashrifchining geografik joylashuvi, u
foydalanadigan dasturiy ta’minot va brauzer, kun davomidagi tashriflar statistikasini
o‘z ichiga oladi. Shunday qilib, iste’molchilarning javoblari firmaga gaysi g‘oya
varianti ko‘proq jalb etuvchanlik kuchiga ega ekanligini aniglashga yordam beradi.

Internet-texnologiyalarni amalga oshirish samaradorligi quyidagi omillar bilan
asoslanadi:

* mablag‘larning sezilarli darajada tejalishi;

real vaqt rejimida ishlash;

interaktivlik;

global ishtirok;

maqsadli doiraga garatilganlik;

internet orgali sotuvni amalga oshirish imkoniyati;
85



= mehnat xarajatlari kamayishi;

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

= ragobat muhitini tahlil gilishning soddalashtirilishi.

Tarmoqda ishlashning yuqorida ko‘rsatilgan afzalliklaridan tashqari, shuni ham

ta’kidlash joizki, Internet yangi tovarning bozorga chiqish vaqtini qisqartiradi va

kompaniyalarning bozor sharoitlariga moslashish jarayonini tezlashtiradi.

Korxonada internet-texnologiyalaridan foydalanish
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Korxonada internet-texnologiyalaridan foydalanish

6.1-rasm. Internet-texnologiyalarining korxonalar faoliyatiga va milliy

iqtisodiyotga ta’siri

Internet-texnologiyalardan

samaradorligini sezilarli darajada oshirishga olib keladi, bunda aytib o‘tilgan ta’sir bir
vaqtning o‘zida bir nechta yo‘nalish bo‘yicha ro‘y beradi. Korxonalarning ish

samaradorligini oshirish omillari, shuningdek,

foydalanish

korxonalar f

igtisodiyotga ta’sir etish jarayoni quyidagi rasmda aks ettirilgan.

Bundan tashqari, eng yangi axborot texnologiyalarining ulkan rol o‘ynashiga
garamay, elektron marketing an’anaviy marketing o‘rnini bosmasdan, uni fagat

to‘ldirib turadi, shu tariga marketing faoliyati majmuini kengaytiradi, ya’ni
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amaliyotda integratsiyalangan yondashuv qo‘llaniladi. SHu boisdan korxonalarga
elektron marketing va an’anaviy marketingning eng optimal uyg‘unlashuvini topish
muammosi mavjud.

Internet kompaniyalarga raqobatchilar faoliyatini tahlil gilish bo‘yicha ajoyib
imkoniyatlar tagdim etadiki, bu interaktiv muhitda ishlash xususiyatlaridan kelib
chigadi. Firma o‘z biznesini Internetga o‘tkazishi bilan u barcha foydalanuvchilar
uchun ochiq bo‘lishga majbur, chunki mijozlar va hamkorlarni jalb gilish va ushlab
golish uchun firma, tovarlar, narxlar va h.k. hagida to‘liq va asosiysi, ishonchli
axborot taqdim etish zarur, aks holda ularda tagqoslash uchun imkoniyat bo‘lmaydi.
Internet tarmog‘ida biznes yuritishning bu Xxususiyati ragobatchilar faoliyatini
monitoring qilish uchun muvaffagiyat bilan foydalanilgan. Minimal raqobatli ustunlik
firma uchun bozor ulushining sezilarli osishiga olib kelishi mumkin. SHunday qilib,
firma ularning kuchsiz tomonlaridan foydalangan va ustunliklarini bartaraf gilgan
holda raqobatchilar harakatlarini oldindan bilib olishi mumkin.

Onlayn rejimida anketa so‘rovi o‘tkazish oddiy anketa so‘rovi o‘tkazish bilan
taggoslaganda jiddiy ustunliklarga ega bo‘lib, bu tadgigot samaradorligini sezilarli
darajada oshiradi. Kamchiliklarga keladigan bo‘lsak, internet-so‘rovlarga boshqa

anketa so‘rovlari kabi umumiy muammolar xos sanaladi.

6.2. An’anaviy va elektron innovatsion marketingning ogilona uyg‘unlashuvini
ta’minlash

Internet-loyihani amalga oshirishni boshlash hagida garor gabul gilishda shuni
hisobga olish kerakki, Internet tizimi bu — innovatsion marketingning oddiy bir yangi
vositasigina emas, balki korxonada marketing majmuini kengaytirish vositasi hamdir.
Eng yangi axborot texnologiyalarining ulkan rol o‘ynashiga garamay, elektron
marketing an’anaviy marketing o‘rnini bosmasdan, uni fagat to‘ldirib turadi, shu
tariqga marketing faoliyati majmuini kengaytiradi, ya’ni amaliyotda integratsiyalangan
yondashuv qo‘llaniladi.Shu sababli kompaniya faoliyatining muvaffagiyati an’anaviy
va elektron innovatsion marketing ogilona uyg‘unlashuviga erishish bilan belgilanishi

lozim. Bu uyg‘unlashuvning ogilonaligi quyidagi asosiy omillar bilan izohlanadi.
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1. Internet-loyiha hagigatda muvaffagiyatli bo‘lishi uchun u fagat kompaniya
umumiy korporativ strategiyasi doirasida yaratilishi va uning tarkibiy gismlaridan
birini ifodalashi lozim. Hozirgi paytda ko‘plab kompaniyalar ushbu qoidaga amal
gilmayapti, bu esa real zarurat bo‘lmagani holda sezilarli kapital qo‘yilmalar
Kiritishni talab giladigan yirik miqyosli loyihalar yaratishga yoki aksincha, bunda
firma Kkichikkina axborot veb-sahifasi ochish bilan cheklanadigan internet-loyihalarni
etarli darajada moliyalashtirmaslikka olib keladi.

2. An’anaviy Vva internet-marketing nisbati  universal bo‘Imasligi,
kompaniyaning bozor ulushi va uning tarmoqdagi o‘sish sur’atiga garab farglanishi
lozim. Qoidaga ko‘ra, umumiy korporativ strategiya tanlash Boston matritsasi asosida
amalga oshiriladi. Ushbu yondashuvga ko‘ra barcha firmalar yuqorida ko‘rsatilgan
Ikki ko‘rsatkich bo‘yicha to‘rt guruhga tagsimlanadi. Internet-loyiha kompaniyaning
umumiy strategiyasiga muvofiq ishlab chigilishi lozim ekanligini ham hisobga olib,
marketing ikki yo‘nalishi o‘rtasida resurslar tagsimlash sohasida strategiya
shakllantirishda shuningdek, Boston matritsasidan foydalanish magsadga muvofiq.
Bundan tashqari, Boston matritsasi innovatsiyalar strategiyasini shakllantirishda ham
foydalaniladi, istalgan internet-loyiha esa aynan innovatsion xarakterga ega bo‘ladi.

3. Mablag‘larni an’anaviy va elektron marketing o‘rtasida tagsimlash hamda
internet-loyihani amalga oshirish va uning ko‘lamlari hagida garor gabul gilishda
firma tomonidan bir gator mezonlar baholanishi lozim bo‘lib, ularning asosiylari
quyidagilar hisoblanadi:

=real va elektron bozordagi raqobat darajasi va uning o‘zgarish tendensiyalari;

» loyiha tashkilotning magsad va vazifalariga, shuningdek, uning moliyaviy
imkoniyatlariga mos kelishi;

= real va elektron bozorlar sig‘imi nisbati;

= internet-loyiha ishlab chigish va amalga oshirish giymati;

= vaqt jihati: kompaniya elektron marketingni amalga oshirishdan foyda ola
boshlaydigan paytgacha zarur bo‘lgan vaqt;

= internet-marketingga qo‘yilmalar o°zini qoplamasligi bilan bog‘liq risk;
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= mos Kkeluvchi kashiy daraja va malakaga ega bo‘lgan qo‘shimcha
mutaxassislar jalb gilishga ehtiyoj;

mqo‘shimcha texnik va texnologik ta’minotga ehtiyoj va uni xarid qilish
xarajatlarini baholash.

4. Hozirgi paytda Internet tizimida savdoni tashkil gilishda kompaniyalar
xaridorlarni to‘g‘ridan-to‘g‘ri ham, vositachilar orgali ham topmoqda, bunda ko‘plab
firmalar Internetda odatiy tagsimot kanallaridan foydalanishga harakat gilmoqda.
Internet bu — real bozordan farq giladigan va o‘ziga x0s xususiyatlariga ega bo‘lgan
bozor ekanligi sababli internetda fagat interaktiv muhitda ishlashga ixtisoslashgan
elektron vositachilar bilan ishlash eng samarali hisoblanadi. Real bozorda an’anaviy
tagsimot kanallaridan foydalanishda Internet vositachilar bilan o‘zaro alogalarni
engillashtirish uchun va qo‘shimcha axborot manbasi sifatida qo‘llanishi lozim.

5. Internet tizimi orqgali sotuvni tashkil gilishda firmalar e’tiborga olishi lozim
bo‘lgan yana bir muammo vujudga keladi. Bugungi kunda xorijiy internet-
magazinlarda tovar va xizmatlarning barcha turlari taklif etilmoqda. Biroq agar g‘arb
mamlakatlarida tarmoqga taklif etilayotgan barcha mahsulotlarga xaridorlarda talab
mavjud bo‘lsa, bizning mamlakatimizda asosan dasturiy ta’minotna talab yuqori
sanaladi.

6. Muzokaralar olib borishda shaxsiy uchrashuvlar va internet-texnologiyalardan
foydalanishni uyg‘unlashtirish zarur. Xususan, yakuniy muzokaralarni internetdan
tashgarida o‘tkazish magsadga muvofig, bunda hamkorlarda qulay taassurot qoldirish
va psixologik omil katta ahamiyatga ega bo‘ladi. Strategik ahamiyatga ega bo‘lgan
muhim masalalarning muhokamasini ham odatiy usul bilan amalga oshirish
yaxshiroq bo‘ladi.

7. Reklama kampaniyalari o‘tkazishda shubhasizki, boshga mediakanallar bilan
taggoslaganda Internet ustunliklarga ega bo‘ladi, birog u an’anaviy kanallarning
o‘rnini bosa olmaydi. Internet tizimidan foydalanuvchilar soni mamlakat aholisi
umumiy sonining ma’lum bir foizinigina tashkil gilishi sababli fagat internet-reklama
bilan chegaralanish yoki undan asosiy fosita sifatida foydalanish magsadga muvofiq

emas. Internet-reklamaga mablag‘lar an’anaviy va internet-bozor hajmining
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nisbatiga, kompaniya oldida bozorlarni kengaytirish bo‘yicha turgan vazifalarga
garab proporsional ravishda tagsimlanishi lozim.

Korxonada innovatsion marketing samaradorligini belgilab beradigan eng
muhim omillar gatoriga elektron va an’anaviy marketing uyg‘unlashuvidan tashqari
innovatsion marketing tizimi ushbu elementlarini alohida optimallashtirishni ham
Kiritish zarur. Elektron marketing mahalliy korxonalar uchun hali yangilik
hisoblanishini hisobga olib, ushbu yo‘nalishni takomillashtirish bugungi kunda eng
dolzarb hisoblanadi.

Bozorni segmentlash muammosi internet-marketing uchun muhim ahamiyat
kasb etadi, chunki Internet kompaniyalarga bozor segmentini tashkil giladigan
maqgsadli doiraga oz ta’sirini maksimal darajada aniq mujassamlantirishga imkoln
beradi. Segmentlash usulini to‘g‘ri tanlash shartida Internet bu jarayonni ancha
soddalashtirish imkonini beradi. Bundan tashgari, yoki umuman xarajatlar talab
gilinmaydi, yoki ular minimal bo‘ladi; bunda segmentlashni juda tez o‘tkazish, ya’ni
vaqtni ham tejash mumkin.

Shunday qilib, firma magsadli doiraga yo‘naltirilishi va uning hajmiga garab,
taxmin gilinayotgan bozor hajmini, demak, kutilyotgan sotuv hajmini ham aniglashi
mumekin.

Internet-savdoning an’anaviy savdodan muhim bir fargi sotuvchi tomonidan
xaridorga nisbatan ruhiy ta’sir ko‘rsatish imkonining yo‘qligi hisoblanadi. Internet
orgali xarid gilishda foydalanuvchi fagat kompyuter bilan mulogot giladi va taklif
etilayotgan tovar tavsifnomasini diqgat bilan o‘rganish uchun etalicha vaqtga ega
bo‘ladi.

6.3. Internetning tovarni hayotiylik davriga ta’siri

Tovarning bozordagi ragobatbardoshlik dinamikasini aks ettiruvchi eng muhim
konsepsiya tovarning hayotiylik davri hisoblanadi. Tovarning hayotiylik davri
firmaning muayyan bozorda vaqt bo‘yicha foyda va aylanmasining rivojlanish

gonuniyatlarini, ya’ni ragobatbardosh tovarning bozordagi xulg-atvori dinamikasini
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tavsiflaydi. Bu holatda tovarning hayotiylik davri firmaning tovar taklifiga bozor
reaksiyasining ideal modeli sifatida namoyon bo‘ladi. Hayotiylik sikli modeli har
ganday tovar mehnat mahsuli sifatida cheklangan hayotiylik davriga ega ekanligini
ko‘rsatadi, bu jarayonda ishlab chiqgish, joriy qilish, o‘sish, etuklik, to‘yinish va

pasayish kabi bir nechta bosqgichlar bosib o‘tiladi (6.2-rasm).

4sotuv va foyda hajmi

Sotuv hajmi

—

—~—

Vaqt

_—l—'-'--'-
Joriy qgilish O’sish Etuklik Pasayish

6.2-rasm. Tovarning butun hayotiylik davri davomida sotuv va foyda hajmi
()‘zgarishi16

Hayotiylik davrining uzunligi turli tovarlar uchun turli darajada bo‘ladi. Bu
muddatni uzaytirish zaxiralari uchun bitta emas, bir nechta tovar ishlab chigarish va
sotish asos bo‘lib xizmat qiladi. Bunda bu tovarlar turli birikuvda turli sotuv
bozorlarida joylashishi mumkin. Bu holatda sotuv bozoriga bir dona tovar emas, balki
hayotiylik davri bosqichlari o‘zgarishi oldindan rejalashtirib qo‘yilgan tovarlar
majmui  bilan chigish magsadga muvofiq bo‘lar edi. Kompaniyaning bunday
mahsulot portfelini shakllantirish unga doimiy foyda olishni ta’minlovchi hamda
innovatsion faoliyatni amalga oshirishda kapitaldan foydalanish manevrlari uchun
sharoit yaratib beruvchi muvozanatlangan ishlab chiqgarish-sotuv faoliyatini amalga
oshirishga imkon beradi.

Tovarning butun hayotiylik davri va uning ayrim bosqgichlari tovar turiga bog‘liq

bo‘ladi. Birog keng iste’mol tovarlari uchun ham, ishlab chigarish-texnik

1°AGmyxaminosa JI.T. Hutepuer mapkerunr. —T.: TIAY, 2011. 265 6.
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yo‘nalishdagi tovarlar uchun ham xos bo‘lgan umumiy tendensiya hayotiylik
davrining qgisqarishi hisoblanadi. Bir bosgichdan boshgasiga o‘tishni tezlashtirib, shu
tariga tovarning umumiy hayotiylik davrini gisqgartiruvchi axborot texnologiyalari va
Internet bu borada o‘zining munosib hissasini qo‘shmoqda. 6.3-rasmda bugungi kun
(V) va o‘n yil avvalgi davr (A) uchun xos bo‘lgan tovarning hayotiylik davri

grafiklari aks ettirilgan.

Sotuv hajmi

Vaqgt
-

6.3-rasm. Tovarning hayotiylik davri tezlashuvi'’

Tovar ragobatbardoshligi

Tovarni xarid qgilish jarayonida tanlovni amalga oshirar ekan, xaridor bu tovarni
mazkur bozordagi unga o‘xshash bo‘lgan boshga tovarlardan ajratib turuvchi
xislatlarini belgilab beradi. Aynan shu tovarni sotib olar ekan, xaridor shu tariga
uning jozibadorligini, o‘zining muayyan ehtiyojini qondirish darajasini hamda bu
tovarni sotib olish va undan foydalanish bilan bog‘liq bo‘lgan xarajatlarga tayyorlik
darajasini baholaydi.

Xaridorning muayyan ehtiyojlarini gondirishda ragobatchi tovarlarga nisbatan
uning ustunligini ta’minlovchi sifat va giymat tavsifnomalari yig‘indisi tovarning
ragobatbardoshlik darajasini belgilab beradi.

Elektron tijoratning rivojlanishi, bozorlarning globallashuv tendensiyalari

kuchayishi ragobatni kuchaytiruvchi manbalardan biri bo‘lib xizmat giladi. Uning

Y AGmyxaminosa JI.T. Hutepuer mapkerusnr. —T.: TIAY, 2011. 265 6.
92



o‘sishi korxonalar oldiga o‘z tovarlari ragobatbardoshligini oshirish, ularning
ragobatli ustunligini yaratish vazifasini qo‘yadi.

Ustunlik tagqoslagandan seziladi, shuning uchun nisbiy tavsifnoma hisoblanadi
va turli omillar bilan izohlanadi. Ustunlik omillarini ikkita keng toifaga tagsimlash
mumkin — tashqgi va ichki ragobatli ustunlik - ular tovar va firmaning oz
ragobatchilari bilan kurashish gobiliyatini tavsiflaydi.

Tashqi ragobatli ustunlik tovarning «bozor kuchi»ni aks ettiradi. Bu kuch uni
ragobatchilarga nisbatan gimmatroq narxda sotish va unga o‘xshash boshga
tovarlardan norozi xaridorlar ehtiyojlarini gondirish imkoniyatini asoslab beradi.
Ichki ragobatli ustunlik esa tovar tannarxi ragobatchilarga nisbatan pastroq bo‘lib,
mahsuldorlik yugoriligi va ishlab chigarish xarajatlaridagi ustunlikka asoslanadi.

Shunday qilib, tovar ragobatbardoshligi uning iste’molchilar uchun jozibadorlik
darajasi sifatida ko‘rib chigilishi mumkin bo‘lib, bu ularning bir gator talablari
majmuini gondirish imkoniyatini belgilab beradi. Xaridor tovardan foydalanish
natijasida undan olinuvchi foydali samarani va uni sotib olish va ekspluatatsiya gilish
bilan bog‘liq xarajatlarni baholar ekan, tovarni tanlab olishni asoslab beradi. SHu
sababdan tovar ragobatbardoshligi iste’molchi tomonidan tovar narxi, sifati va unga
ko‘rsatiladigan servis darajasini taqgoslash yo‘li bilan aniglanadi. Tovarning
marketing muhiti kabi ko‘rsatkich ham taggoslanishi lozim.

Tovarning ragobatbardoshlik va jozibadorlik omillarini aks ettiruvchi tasnifiy
sxemani narx — sifat — servis — marketing muhiti zanjiri sifatida ifodalash
mumkin (6.1-jadval).

Sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmat ko ‘rsatishni yaxshilash uchun
Internetni go ‘llash

Servis xizmati tovar siyosatining ajralmas bir gismi hisoblanadi. U xaridorga
biror-bir tovarni sotib olishdan oldin va keyin ko‘rsatiluvchi xizmatlarni ifodalaydi.
Servisdan magsad — xaridorlarga mavjud tovarni taklif gilish va undan eng katta
foyda olishda yordam ko‘rsatishdan iborat.

6.1-jadval
Tovar raqobatbardoshligining asosiy omillari
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Omil Ko‘rsatkichlar tavsifnomasi

Narx Narx darajasining asosiy ragobatchilar narxiga nisbati; talab va taklif nisbatiga
bog‘liq holda narx differensiatsiyasi tizimining rivojlanganligi; iste’molchilar
uchun chegirmalar tizimining jalb etuvchanligi

Sifat Mahsulotning texnik-ekspluatatsion tavsifnomalari (funksionallik, ishonchlilik,
foydalanish uchun qulaylik va b.); nufuzlilik, dizayn, tovarning ekologikligi

Servis Tovarni etkazib berish sifati; savdo xizmati darajasi; ehtiyot gismlar va xizmat
ko‘rsatish markazlarining mavjudligi

Marketing Marketing-logistikani tashkil gilish darajasi; reklama tadbirlari samaradorligi;

muhiti tovar gadog‘i dizayni; tovar brendingi; xaridorlarga kafolatli xizmat ko‘rsatish

darajasi; zamonaviy aloga vositalari (Internet, uyali valoga va b.) yordamida
xarid gilish imkoniyati

Xaridorlarga servis xizmati ko‘rsatishning ahamiyati o‘sib borayotganligini
quyidagi tendensiyalar bilan izohlash mumkin: tobora to‘yinib borayotgan bozorlarda
ragobatning o‘sishi; servis markazlarining yaratilishi; xaridorlarning sotib olingan
tovardan foydalanish jarayonida vujudga keluvchi muammolarni hal qilishi
Imkoniyatiga ega bo‘lish istagining o°‘sishi; tovardan foydalanish jarayoni
murakkablashuvi va h.k.

Marketing vositasi sifatida servisning asosiy funksiyalari xaridorlarni jalb qilish,
tovar sotuvini rivojlantirish va qo‘llab-quvvatlash, xaridorlarni axborot bilan
ta’minlash hisoblanadi. Servis xizmatlari tufayli firma mijozlar bilan ishonchli aloga
o‘rnatish uchun imkoniyat yaratadi hamda samarali tijorat alogalarini davom ettirish
uchun zamin hozirlaydi.

Servis xizmatlari tovar xarid gilinishidan oldin ham, keyin ham ko‘rsatilishi
mumkin. Tovarni sotib olishdan oldin ko‘rsatiluvchi xizmatlar tarkibiga tovarni
tanlashda yordamlashish, undan ishonchli va to‘g‘ri foydalanish uchun axborot
berish, tovar va uning elementlari boshga mahsulot va tizimlariga mos kelishini
tekshirib ko‘rish va hokazolar kiradi.

Tovar xarid gilingandan so‘ng uni ishlab chigargan yoki sotgan firma sotuvdan
keyingi xizmatlar — etkazib berish, o‘rnatish, nazorat qgilish, texnik yordam ko‘rsatish
va hokazolarni amalga oshiradi.

Internetdan quyidagi toifalarda foydalangan holda servis tagdim etish va

iste’molchilarni qo‘llab-quvvatlashni kengaytirish mumkin:
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% qo‘shimcha ommaviy axborot — firmalar Internetda iste’molchilar uchun
katta hajmdagi axborot joylashtirish imkoniyatiga ega. Bu aynigsa, kompyuter
texnikasi kabi yuqori texnologiyali mahsulotlarda katta ahamiyat kasb etadi.
Ma’lumotlar turli xarakterga ega bo‘lishi — iste’molchilar uchun xarid to‘g‘risida
garor gabul qgilishda talab gilinishi, firma va uning iste’molchilar bilan o‘zaro aloga
usullari hagida ma’lumotnoma berishi, mahsulotni ekspluatatsiya gilish jarayonida
katta ahamiyat kasb etishi (masalan, undan foydalanish bo‘yicha yo‘rignoma bo‘lgan
holda) mumkin. Serverning dizayni ko‘ngildagidek bo‘lib, qidiruv funksiyalari
mavjud bo‘lgan holda iste’molchilar o‘zlari uchun zarur ma’lumotni tez va oson
qgidirib topishi mumkin;

% «tez-tez beriluvchi savollary (Frequently Asked Questions — FAQ) — bu
turdagi axborot taqdim etish nafagat mavjud, balki doimiy mijozlar uchun ham
muhim bo‘lib, ularni aynan shu firma mahsulotlarini xarid gilishga undash uchun
xizmat qiladi. Bunday qo‘llab-quvvatlash kompyuter mahsulotlarigagina taallugli
bo‘lmay, zarurat sezgan har ganday mahsulotga nisbatan ham qo‘llanishi mumkin;

+* go‘shimcha gaytuvchan aloga mexanizmi — Internetdan iste’molchilar bilan
samarali gaytuvchan alogani tashkil qgilish uchun foydalanish mumkin bo‘lib, bu
ularning firmalar bilan interaktiv aloga imkoniyatlarini kengaytiradi. Sotuvchilarning
xaridorlar so‘roviga mos keluvchi go‘llab-quvvatlashi muhim ahamiyat kasb etadi.
Qaytuvchan alogani tashkil gilish vositalari sifatida elektron pochta, konferensiyalar

va kompaniya saytidagi to‘ldirish lozim bo‘lgan formalar xizmat gilishi mumkin.

6.4. Internet vositalaridan yangi tovarlar ishlab chigarishda foydalanish

Yangi tovarlar ishlab chigish tovar siyosatining muhim yo‘nalishlaridan biri
hisoblanadi. Shu bilan bir paytda bu eng murakkab ishbilarmonlik jarayonlaridan biri
bo‘lib, quyidagi kabi bir gator xususiyatlarga ega:

= vaqt o‘tishi bilan jarayonning borish sharoitlari o‘zgarishi;

= elektron biznes tufayli bu o‘zgarishlar tezligining doimiy o‘sib borishi;

= har bir mahsulot turida oziga xos xususiyat va talablarning mavjudligi;
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= mahsulotni ishlab chigishga to‘g‘ri yondashilgan taqdirda ham uning
iste’molchilar orasida muvaffagiyatga erishishi uchun kafolatlarning yo‘qligi.

Yangi mahsulotni ishlab chigish bugungi kunda yangicha sharoitlarga doimiy
moslashib borishni talab giluvchi tez o‘zgaruvchan sharoitlarda ro‘y bermoqda. Bu
jarayonning samaradorligini oshirishda Internet katta foyda keltirishi, mahsulotni
ishlab chigish jarayonini sezilarli gisgartirishi va uni korxona miqyosida zamonaviy
axborot texnologiyalaridan foydalanish global jarayoniga aylantirishi mumkin.

Yangi mahsulotni ishlab chigish jarayonining asosiy bosqgichlari va bunda
Internetdan foydalanish mumkin bo‘lgan yo‘nalishlarni ko‘rib chigamiz.

Yangi mahsulotni ishlab chigish bosgichlari

Mahsulotni ishlab chigishdan oldin keluvchi muhim bosgichda korxonaning
bozordagi xulg-atvor strategiyasini ishlab chigish ro‘y beradi. Bu jarayon bozorni
sinchiklab segmentlash, maqgsadli iste’molchilar guruhlarini aniglash, ularning
ehtiyojlarini aniglashtirish va mahsulotni joylashtirish konsepsiyasini ishlab chigishni
gamrab oladi.

Shu bosgichning o‘zidayoq iste’molchilar ehtiyojlarini aniglashda Internet juda
katta foyda keltirishi mumkin. Odatda, iste’molchilar mahsulotdan qanday
foydalanayotganligi, uning qaysi xususiyatlari yoki funksiyalarini yaxshilashni
istashlari hagida axborot olish uchun kompaniyalar fokus guruhlaridan foydalanadi.
Iste’molchilarning istak-xohishlari va shikoyatlarini aniglash uchun ular o‘z
sotuvchilari va dilerlar tarmoglari bilan maslahatlashishi mumkin. Elektron aloga
vositalarini qo‘llash bu jarayonlarni ancha tezlashtirish va ularni o‘tkazish tannarxini
pasaytirishga imkon beradi.

Mazkur bosgich yakunlangandan so‘ng firma bevosita yangi mahsulotni ishlab
chigishga o‘tishga tayyor bo‘ladi. Bu jarayon, shuningdek, innovatsiya jarayoni ham
deb nomlanib, olti bosgichni gamrab oladi:

= yangi tovarlar hagida g‘oyalar izlash;

» g‘oyalarni tanlab olish;

= yangi tovar g‘oyasini tijoratlashtirishni igtisodiy tahlil qilish;

= tovarni ishlab chiqish;
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= tovarni bozor sharoitlarida sinab ko‘rish;

= tovarni bozorga chiqarish va joriy qilish.

Har ganday g‘oya ko‘rsatilgan bosgichlarning har biridan o‘ta oladi deb aytish
giyin, albatta. Tadgiqotlarning ko‘rsatishicha, bu yo‘lning oxirigacha kamdan-kam
g‘oyalargina etib boradi. YAngi mahsulotni ishlab chigish hagidagi adabiyotlar tahlili
shuni ko‘rsatadiki, tijorat muvaffagiyatiga dastlab taklif gilingan g‘oyalarning 1
foizdan ham kami erishadi, biroq bu yo‘lning oxirigacha etib borganlar orasida tijorat
nuqtai nazaridan 60 foizi muvaffagiyatli hisoblanadi. Tabiiyki, ko‘plab g‘oyalar
birinchi bosgichdayoq puchga chigadi, buni nisbatan kam xarajatlar bilan amalga
oshirish mumkin, biroq bu holatlarda loyihachilar noaniglik darajasining yuqoriligi
sababli asoslangan garor gabul gilishda giyinchilikka uchraydilar. Fagat kam sonli
g‘oyalargina barcha bosgichlardan muvaffagqiyatli o‘tadi.

Internet va boshga axborot texnologiyalari quyidagi yo‘nalishlarda innovatsiya
jarayoniga katta hissa qo‘sha oladi:

meng istigbolli variantlarni tanlab olish va aniglangan xatolarni bartaraf gilish
— mahsulotni tayyorlashda bu mahsulot bozorda taklif etish bosgichiga yaginlashgan
sari uning Xxarajatlari tez o‘sadi. SHuning uchun yangi tovar ishlab chiquvchilar
oldida turgan muhim magsad bu tovarlarning eng istigbollilarini tanlash hamda uni
ishlab chigarish va bozorga chigarish uchun juda katta mablag® sarflanguncha
aniglangan xatolarni bartaraf etish hisoblanadi;

=kompaniyaning barcha bo‘linmalari o‘rtasida samarali aloga o‘rnatish — har
ganday kompaniya yangi mahsulotni ishlab chigishda bu jarayonni universalroq
gilish va tashkilotda ichki axborot almashinishni tezlashtirish uchun Internet
imkoniyatlaridan foydalanishi mumkin. Internetning imkoniyatlari er sharining turli
nuqgtalarida bo‘lgan holda axborot almashinishi mumkin bo‘lgan ishchi guruhlarini
shakllantirishga imkon beradi. Bu esa bozor holati, mijozlar, mahsulotlarning o‘ziga
xos hislatlari hagida axborot almashinishni tashkil gilishga yordam beradi.
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Keltirilgan imkoniyatlardan foydalanishning asosiy natijasi yangi mahsulotni
ishlab chigish jarayonining tezlashuvi bo‘lishi lozim. Bunga erishishning muhimligi
yangi mahsulotni bozorga chigarish vaqti bilan uning foydaliligi o‘rtasidagi
bog‘liglik bilan izohlanadi. Tadgiqot natijalari 6.3-rasmda aks ettirilgan bo‘lib, unda
elektronika mahsulotlari bozoridagi yangi mahsulot keltiruvchi foyda hajmining oz
tovarini taklif gilish muddatining ragobatchilarga nisbatan ertaligiga bog‘ligligi
ko‘rsatilgan. Bozorda yangi mahsulotni ragobatchilarga nisbatan olti oy oldinrog
tagdim etishi mumkin bo‘lgan kompaniya bu vaqt ustunligini o‘rtacha foyda
miqgdoridan uch baravar katta bo‘lgan doimiy foydaga aylantirish imkoniga ega
bo‘ladi.

Raqobatchilarga
nisbatan foyda hajmi
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6.4-rasm. Yangi mahsulotni bozorga chigarishning foyda hajmiga ta’siri

Yugori texnologiyalar sohasida yangi mahsulotlar bilan bog‘liq foyda va
tushumlar ulushi yanada yuqori. Masalan, Hewlett-Packard (www.hp.com)
kompaniyasi tushumlarining 77 %i oxirgi ikki yil ichida bozorga taklif gilingan
mahsulotlarga to‘g‘ri keladi.

Mahsulotni bozorga muvaffagiyatli chigarishdan olinuvchi katta foyda keyingi
avlod mahsulotlarini chigarishning asosida yotuvchi tadgigotlarni ertaroq boshlashga
olib keladi. Buning aksincha, bozorga kech chigish va foydaning kamligi kompaniya

salohiyatining gisgarishiga olib keladi.
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Mahsulotning muvaffagiyatga erishuvida muhim shartlardan yana biri
kompaniyaning uni bozorga tezda chigishini ta’minlash qobiliyati hisoblanadi. Bu
bosgichda vagtni yo‘qotish mahsulotni ishlab chigish bosgichidagidan ham katta xavf
tug‘dirishi mumkin. Alfa va beta-versiyalarni tagdim etish mahsulotni bozorga
chigarish jarayonini tezlatishning samarali vositalaridan biri sanaladi. Bundan
tashqgari, bu versiyalarda yakuniy sanani belgilash ma’lum vaqt o‘tishi bilan

mahsulotning tijorat variantini sotib olish uchun yaxshi rag‘bat bo‘lib xizmat giladi.

6.5. Internet vositalaridan xizmat ko‘rsatish sohasini
rivojlantirishda foydalanish

Tovar siyosati qo‘llanuvchi o‘ziga X0s sohalardan biri xizmat ko‘rsatish sohasi
hisoblanadi. Xizmatlar gatoriga bir tomon ikkinchi tomonga taklif etishi mumkin
bo‘lgan har ganday faoliyatni — biron narsaga egalik gilishga olib kelmaydigan
sezilmas harakatni kiritish mumkin. Uni tagdim etish, shuningdek, moddiy mahsulot
bilan ham bog‘liq bo*‘lishi mumekin.

Xizmatlar to‘rtta asosiy tavsifnomaga ega bo‘lib, ular marketing dasturini ishlab
chigishga sezilarli darajada ta’sir ko‘rsatadi: sezilmaslik, bo‘linmaslik, muvagqatlik
va saglab bo‘lmaslik:

= sezilmaslik — xizmatlarni sezib bo‘lmaydi, moddiy tovarlardan fargli o‘laroq
to xarid gilmaguncha ularni ko‘z bilan ko‘rib, qo‘l bilan ushlab, his etib, eshitib
bo‘lmaydi. SHu sababdan, noaniglikni kamaytirish maqgsadida xaridorlar
xizmatlarning tashqi belgilari yoki sifat yaqgoligini tahlil giladi. Ular xizmat
ko‘rsatish darajasi haqgida ofisning joylashuvi, jihozlanishi, asbob-uskunalari,
xodimlar, taqdim etilayotgan axborot, ramziy belgi va narx bo‘yicha tasavvurga ega
bo‘lishi mumkin. SHu tariga Xizmatlar sotuvchisining vazifasi «gabul qilishni
boshgarish», «sezilmaydiganni seziladigan qgilish» gobiliyatidan iborat bo‘ladi;

* bo‘linmaslik — xizmatlar moddiy tovarlardan fargli ravishda, odatda bir
vagtning o‘zida tagdim etiladi va iste’mol gqilinadi. Mijoz Xizmat ko‘rsatish

jarayonining bevosita ishtirokchisi ekanligi sababli xizmatni sotuvchi va iste’molchi
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o‘rtasidagi aloga xizmatning tovar sifatidagi tavsifnomasi hisoblanadi. YAkuniy
natijaga esa mijoz ham, sotuvchi ham bevosita ta’sir ko‘rsatadi;

= muvaqgqgatlik — bir xil turdagi xizmatlar sifati ularni kim, gachon va gaerda
tagdim etishiga garab keng doirada uchraydi. Buni tushungan holda xaridorlar
ko‘pincha tanlab olishdan avval bir nechta xizmat sotuvchisiga murojaat giladilar;

» saglab bo‘lmaslik — xizmatlarni saglash mumkin emasligi bargaror talab
sharoitlarida katta ahmiyatga ega emas, bunda xizmat ko‘rsatilayotgan mijozlar
sonini aniglash muammo tug‘dirmaydi. Talab o‘zaruvchan sharoitlarda giyinchiliklar
vujudga kelishi mumkin. Masalan, jamoat transporti korxonalari asosan tig‘iz
paytlarda foydalaniluvchi katta sondagi transport birliklariga ega bo‘lishiga to‘g‘ri
keladi.

Hozirgi paytda xizmat ko‘rsatish sohasi har tomonlama o‘sish va kengayishni
boshidan kechirmoqda. Bu tendensiya Internetni ham chetlab o‘tgani yo‘q, bu erda
xizmatlar bozorning eng katta gismlaridan birini egallagan. Bu sohada axborot,
ta’lim, moliya va kadrlar tanlash xizmatlari yanada rivojlangan.

Bugungi kunda eng rivojlangan tur sifatida Internetda moliyaviy xizmat
ko‘rsatish sohasining hozirgi holati va rivojlanish istigbollarini ko‘rib chigamiz.

Internetda moliyaviy xizmatlar

Internet orqali ko‘rsatiluvchi xizmatlar orasida moliyaviy xizmatlar eng

rivojlangan bo‘lib, ular asosan quyidagi faoliyat turlari hisoblanadi (6.4-rasm):

Internet-banking

Internet-treyding | Internet-sug’urta

A
A

6.4-rasm. Internet orgali taqdim etiluvchi moliyaviy xizmatlarning o‘zaro
bog‘liqligi

Internet orgali bank xizmatlarini taqdim etish;
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Internet orqali valyuta va fond bozorlarida ishlash bo‘yicha xizmatlar taqdim
etish;

internet-sug ‘urta — sug‘urtalash xizmatlarini Internet orgali taqdim etish.

Moliyaviy xizmatlar to‘lagonli tizimining birinchi darajali elementi bank
xizmatlari doirasi hisoblanadi. U moliyaviy munosabatlarning barcha gatnashchilari
tomonidan nazorat gilish va hisob-kitob o‘tkazishni ta’minlashga imkon beradi.
Bugungi kunda «bank-mijoz» tizimidan moliyaviy vositalarni Internet orgali
boshgarishga o‘tishga tayyor turgan korporativ foydalanuvchilar uchun yaqqol
afzalliklardan tashqari tizim xusuiy foydalanuvchilar so‘rovlarini ham qondirishi
lozim. Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimini o‘rnatgan bankda yagona
hisobragami ochgach, foydalanuvchi o‘tirgan joyida kompyuter orgali Internet
xizmatlari va uyali aloga ta’minotchilari bilan hisob-kitob qilishi, kommunal
Xizmatlar uchun to‘lovlarni amalga oshirishi, virtual do‘konda mahsulotlar xarid gila
olishi zarur.

Tarmoqdagi moliyaviy xizmatlar tizimining ikkinchi elementi valyuta va fond
bozorlarida ishlash bo‘yicha xizmatlar taqdim etishdir. U barcha xohlovchilarga
investitsiya kompaniyalari va banklar bilan bir gatorda turib birja maydonchalarida
savdoda ishtirok etishga imkon beradi. Valyuta va fond bozorlarida chayqovchilik
operatsiyalarining yuqgori daromadliligi butun dunyo bo‘ylab ko‘plab kishilarni o‘ziga
jalb etadi va uni Internetda eng tez rivojlanayotgan sohalardan biriga aylantiradi.

Va nihoyat, uchinchi element internet-sug‘urta hisoblanadi. Bu turdagi xizmatlar
mijozga sug‘urta xizmatlari klassik to‘plami, shuningdek, barcha to‘lovlar Internet
orgali amalga oshiriluvi sug‘urta xizmatlarini taqdim etadi.

Endi Internet orgali ko‘rsatiluvchi moliyaviy xizmatlar bozori umumiy holati va
xususiyatlarini batafsilrog ko‘rib chigamiz.

Internet orgali bank xizmatlari ko ‘rsatish

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish Tarmogdan foydalanuvchilar sonining
ortishi bilan jadal sur’atlarda rivojlanishda davom etayotgan elektron tijoratning eng

dinamik segmentlaridan biri hisoblanadi. Bank operatsiyalarini Internet orgali amalga
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oshirayotgan mijozlar soni, shuningdek, ularning banklar mijozlari umumiy sonidagi
ulushi ham ortib bormoqda.

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish nagd pul bilan operatsiyalarni istisno
gilganda bank ofisida bajariluvchi barcha standart operatsiyalarni masofadan turib
amalga oshirishga imkon beradi:

= barcha kommunal to‘lovlarni (elektr energiyasi, gaz, telefon, kvartira to‘lovi,
issiglik ta’minoti);

= aloga (IP-telefoniya, uyali va peydjing aloga, Internet) va boshga xizmatlar
(sun’iy yo‘ldosh orqali televidenie, masofaviy ta’lim) uchun hisob-kitob;

= istalgan bankdagi istalgan hisobragamiga pul o‘tkazish, jumladan, Xxorijiy
valyutada;

» internet-do‘konlar orgali xarid gilingan tovarlar uchun to‘lovlar;

= Xxorijiy valyuta sotish va sotib olish;

» plastik kartaga pul o‘tkazish/pul olish;

= turli hisobragamlari (muddatli, jamg‘arma, nafaga) ochish va ularga pul
o‘tkazish;

= pelgilangan muddat uchun hisobragamining holati haqgida turli shaklda
ma’lumotnoma olish;

= on-layn rejimida kelib tushgan to‘lovlar hagida axborot olish;

» poshga xil xizmatlar olish: jurnal va gazetalarga obuna bo‘lish, brokerlik
xizmatlari (gimmatli qog‘ozlar sotish/sotib olish, investitsion portfel yaratish,
savdoda ishtirok etish va b.).

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish bugungi kunda elektron tijoratning
dinamikasi eng yuqori segmentlaridan biri hisoblanadi. Hozirda xizmat ko‘rsatish
bozorining ushbu sektori shakllanib ulgurganligi hagida gapirish mumkin, bu
xizmatlarni yirik banklarning aksariyati ko‘rsatmoqda. AQSHda bu banklar gatorida
Citicorp, Bank of America, Wells Fargo, Bank One, First Union banklarini sanab
o‘tish mumkin.

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimidan foydalanish bir qator

ustunliklarga ega. Birinchidan, bankka shaxsan tashrif buyurish zaruratining yo‘qligi
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sababli vaqt tejaladi. Ikkinchidan, mijoz kun davomida 24 soat mobaynida o‘z
hisobragamini nazorat qilib turishi va moliyaviy bozorlarda vaziyatning o‘zgarishiga
garab, masalan, u yoki bu valyutani sotib olishi yoki sotib yuborishi mumkin.
Bundan tashgari, bu tizimlar plastik kartalar bilan operatsiyalarni kuzatib borishda
juda katta rol o‘ynaydi, bu kartalardan bir so‘m ham olinsa bu narsa darhol tizimda
tayyorlanuvchi ma’lumotnomalarda aks etadi hamda mijozning oz operatsiyalarini
nazorat gilish darajasini oshirishga xizmat qiladi.

Internet orqgali bank xizmatlari ko‘rsatish zamonaviy tizimlarini tavsiflovchi
uchta eng muhim tavsifnomani ajratib ko‘rsatish mumkin:

= funksionalimkoniyatlar (mijozlar uchun ochiqg operatsiyalar);

= tizimdan foydalanish qulayligi (foydalanuvchi interfeysi);

= moliyaviy axborotni saglash va uzatish xavfsizligini ta’minlashda
qo‘llanuvchi usullari.

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimining funksional imkoniyatlari
ganchalik keng, ya’ni Internet orgali bank mijozlari uchun ganchalik ko‘p
operatsiyalar ochiq bo‘lsa, bu tizim shunchalik to‘lagonli va talabchan bo‘ladi. Aslida
ham, Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimining funksional imkoniyatlarini
bilib turib yoki majburan cheklash ularning javobgarligini biroz kamaytiradi, chunki
bu holatda mijoz bankka tashrif buyurishga majbur bo‘lishi mumkin. SHu sababdan
Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimini ragobatbardosh gilishga intilishda
banklar ularni mijozlarga bank ofisida tagdim etiluvchi barcha xizmatlar bilan
ta’minlashga harakat qgiladi.

Internet orgali bank xizmatlari ko‘rsatish bo‘yicha biror-bir tizimning qulayligi
goidaga ko‘ra tizimning mijozlar uchun mo‘ljallangan q@ismining do‘stona
interfeysiga, dasturiy ta’minotni o‘rnatish va sozlashning ganchalik sodda va
osonligiga, turli bank xizmatlari olish uchun tizimda operatsiyalar bajarishning oddiy
usullari ganchalik oson va qulayligiga bog‘liq bo‘ladi.

Internet orqgali bank xizmatlari ko‘rsatish tizimlarini yaratish va ulardan
foydalanishda xavfsizlikni tashkil gilish masalalari dolzarb ahamiyatga ega bo‘lib,

keng mulogot doirasi e’tiborini tortadi. Tizim muhofazasi kamida o‘zaro alogada
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bo‘luvchi subyektlarni (mijoz va bankni) uzil-kesil identifikatsiyalashni, uzatiluvchi
moliyaviy axborotni shifrlash, axborot tashish vositalarini himoya qilishi lozim.
Bugungi kunda ushbu masalalarning barchasi ko‘plab professional himoya tizimlari
tomonidan hal etilayotgan bo‘lib, ular mabhalliy va chet el tizimlarida keng
go‘llanmoqda.

Internet orgali valyuta va fond bozorlarida ishlash

Internet orqgali valyuta va fond bozorlarida ishlash imkoniyati Internet orgali
ko‘rsatiluvchi moliyaviy xizmatlarning ikkinchi turidir. Bu xizmatlar sirasiga mijozga
Internet orgali gimmatli qog‘ozlar va valyuta oldi/sotdisiga imkon beruvchi
investitsion vositachilar (bank yoki brokerlik idorasi) kiradi.

Odatda bu xizmatlarda quyidagilar nazarda tutiladi:

= on-layn rejimida moliyaviy aktivlarni bevosita oldi/sotdi gilish imkoniyati;

investorning investitsion portfelini yaratish;

= mijozning birgalikda fondlarda gatnashish imkoniyati;

mijozga tez-tez yangilanib turuvchi moliyaviy axborot: gimatli qogozlar
kotirovkasi va valyutalar kursini tagqdim etish;
= mijozga tahliliy maqolalar, grafik axborotlar, professional yordam ko‘rsatish;
» (o‘shimcha Xizmatlar ko‘rsatish — kredit kartalari va chek daftarchalari
berish, qo‘shimcha nafaga ragamlari ochish va yuritish, mijozning elektron pochta

qutisiga aksiyalar narxi hagida axborot jo‘natish va h.k.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1. Innovatsion marketingda internet marketingidan nimasi bilan farq giladi?

2. Internet marketingning o‘ziga xos xususiyatlari nimadan iborat?

3. Internet savdoning an’anaviy savdodan fargi nimadan iborat?

4.Innovatsiyalarni boshqarishda internet texnologiyalarining o‘rni nimadan
iborat?

5.Internet-texnologiyalarining korxonalar faoliyatiga va milliy iqgtisodiyotga
ta’siri nimadan iborat?

6. Internet tizimi deganda nimani tushunasiz?
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7.Internet-texnologiyalar paydo bo‘lishi bilan innovatsiyalarni boshqarishda ro‘y
bergan asosiy o‘zgarishlar gatoriga nimalarni kiritish mumkin?

8. Bozorni segmentlashni internet marketingdagi o‘rni nimadan iborat?

9.Internet-texnologiyalarni amalga oshirish samaradorligiga ganday omillar
ta’sir etadi?

10.Korxonada innovatsion marketing samaradorligini belgilab beradigan eng

muhim omillar gatoriga nimalar kiradi?
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7-BOB. INNOVATSION MARKETING TEXNOLOGIYASI

7.1. Innovatsiyalar bozorida marketing tadgiqotlari

Innovatsiyalar bozorida marketing tadgiqotlari mavjud mahsulotlar bo‘yicha
an’anaviy marketing tadgiqotlaridan tubdan farg qgiladi. Bu birinchi navbatda, shu
bilan bog‘ligki, innovatsiyalarning amaldagi iste’molchilari yo‘q va bu tadgigot
uchun guruh shakllantirishni giyinlashtiradi. Ikkinchidan, respondentlarda muntazam
iste’mol amaliyoti yo‘q.

Innovatsion marketing miqdoriy tadgigot usullari uchun statistika yo‘qligi va
uning o‘ziga xosliklari sababli turli xildagi sifat tadgigotlaridan foydalanadi. Sifat
tadqgiqgotlari tijoratlashtirish mumkin bo‘lgan eng muhim ehtiyojlarni aniglashga
yodam bera oladi. Sifat tadgigotlarining boshgalardan ajratib turuvchi xususiyati
tadgiqotlarning deduktivdan ko‘ra ko‘proq induktiv falsafasining qo‘llanishi
hisoblanadi. Bundan tashgari, sifat tadgigotlari ko‘proq ijodiy salohiyatga ega bo‘lib,
tadgigotchidan agl-idrokdan tashgari ichki sezgirlikni ham talab giladi. Xalgaro
amaliyotda sifat tadgiqotlarining beshta asosiy usullari mashhur:

ehagigatda chuqur tadgigot o‘tkazish, muammoning yangi jihatlarini aniglash
hamda aniq va mazmunli baholarni ta’minlash imkonini beradigan har tomonlama
intervyu;

efokusli guruhlarda intervyu — uning sifat tijorat tadgigotlarida o‘sib borayotgan
ommaviyligi ularni yashirin videokamera yordamida kuzatish mumkin bo‘lgan real
xaridorlar bilan real vaqt rejimida to‘g‘ridan-to‘g‘ri suhbat bilan izohlanadi;

ekiritilgan kuzatuv, bunda tadgigotchi ochiqg yoki yashirin tarzda etarli darajada
uzogq vaqt davomida kundalik hayotda ishtirok etib, ro‘y berayotgan vogea-
hodisalarni kuzatadi, aytilayotgan gaplarni tinglaydi, tadgigot vazifasi bilan bog‘liq
savollar Dberadi. Ushbu usul innovatsion mahsulotning real sifati va tagdim
etilayotgan innovatsion xizmatlar doirasini samaralirog baholash imkonini beradi;

evaziyatli tahlil, uning metodologik yo‘nalishi asosida psixologiya sohasidagi

ishlar uchun xos bo‘lgan yonashuvlar yotadi;
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eproeksion texnikalar. Mazkur usul fokusli guruh a’zolaridan yangi tovarga
nisbatan o‘z hissiyotlari, fikr va istaklarini bildirish so‘ralgan hollarda qo‘llanadi.

Bozor uchun yangi bo‘lgan mahsulotlar bo‘yicha marketing tadgiqgotlari
giyinligi shundaki, iste’molchilar «fokusli guruh» so‘rovlarida ular uchun yo‘l
qo‘yish mumkin bo‘lgan narx va xarid miqdori uyg‘unlashuvi hagidagi to‘g‘ridan-
to‘g‘ri savollar bu erda mahsulotning iste’molchilar uchun yangiligi sababli istisno
gilinadi.

Innovatsion faoliyatni rejalashtirishda raqobatchilar mahsulotiga nisbatan
ustunlik giladigan mahsulotga ega bo‘lishdan tashqgari bozorni puxtalik bilan tahlil
gilish va samarali marketing tadbirlari o‘tkazish zarur, chunki bozorga chigishda
korxona qattiq ragobat sharoitlariga tushib goladi.

Buning uchun esa quyidagi axborotlarni olish zarur:

e kompaniya faoliyat ko‘rsatayotgan atrof-muhit hagida axborot;

e kompaniyaning ichki resurslari hagida axborot;

e kompaniyaning tashgi muhit bilan o‘zaro alogalari hagida axborot.

Kompaniyaning fan-texnika taraqqiyoti yangi yo‘nalishlari, iste’molchilarning
xohish-istaklari va iste’mol talabining o‘zgarishlari, bozorga ta’sir ko‘rsatish
imkoniyatlari, shuningdek, ishlab chigarish, moliyaviy va boshqga xarakterdagi ichki
cheklovlar hagida axborot olish kompaniya va u faoliyat ko‘rsatayotgan bozorni bir-

biri bilan bog‘laydigan axborot ogimlari bilan belgilanadi.

7.2.Innovatsiyalarga talab va potensial sanoat iste’moli tahlili

Marketing tadgigotining magsadi — uni bozorda taklif etiladigan dastlabki
paytda ushbu korxonaning yangi mahsulotga patent yoki boshga vagtinchalik
monopoliyasi tufayli bir vaqtning o‘zida korxona mahsulotiga talab ham bo‘ladigan
yangi mahsulotga talabni bashorat qilishdir. Bu gatorga mahsulot sifatini
yaxshilaydigan, uning vyangi  modifikatsiyasini  yaratadigan  texnologik

innovatsiyalarni ham kiritish mumkin.
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Innovatsiyalar bozoridagi marketing tadgiqotlari muayyan bozor segmentlarida
(belgilangan segment hosil giluvchi alomatlarga ega bo‘lgan iste’molchilar guruhlari
ichida) mahsulotga mavjud talabni baholash va kelajakdagi talab dinamikasini
bashorat gilishga yo‘naltiriladi.

Bunda ushbu talabning sig‘imini ham, narx bo‘yicha moslashuvchanligini ham
baholash zarur. SHuningdek, mahsulot uchun magsadli bo‘lgan bozor segmentidagi
iste’molchilar daromadlari bilan mahsulotga har bir narxda uning ehtimoliy iste’mol
miqgdori o‘rtasidagi bog‘liglikni baholash ham magsadga muvofig. Bunday baholash
mahsulotning magsadli iste’molchilari daromadlari o‘zgarishidagi tendensiyalarni
bashorat gilish asosida mahsulotga talabni bashorat gilish imkonini beradi. Kelgusi
davrdagi ehtimoliy talab hajmi, bozor salohiyati va ko‘lami haqidagi har ganday
taxminlar bozor bashoratlari deb ataladi va ularni tuzish uchun matematik va
nomatematik modellar foydalaniladi.

G‘arb mamlakatlari igtisodchilari tomonidan ishlab chigilgan talabni o‘Ichash va
bashorat qilish matematik modellari iste’molchilarning turli markalar tanlashini
nazarda tutadi. Innovatsion tovar hollarida bunday modellar ishlab chigishning
giyinligi statistika axborotlarining yo‘q ekanligidan iborat. Lekin shunga garamay,
innovatsion marketing texnologiyalariga e’tibor katta ekanligi tufayli garb
adabiyotlarida «birlamchiy talab hajmini o‘rganish bo‘yicha tadgiqotlar paydo bo‘ldi.

Marketologlar har bir omilli belgi — tahlil yo‘nalishi: masalan, yangi
mahsulotning hayotiylik davri, yangi mahsulotni iste’molchilarga tagsimlash, uni
sotishning rejalashtirilgan kanali va h.k. bo‘yicha tuziladigan maxsus jadvallar
yordamida o‘tkaziladigan talabni strukturali tahlil gilishga murojaat giladilar. Bunday
jadvallar tezkor boshgaruv garori gabul qgilish vositasi bo‘lib xizmat giladi hamda
omillarning talab hajmi va xarakteriga ta’sirini yanada chuqurroqg tahlil gilish uchun
asos sanaladi.

Nomatematik modellar gatoriga quyidagilar kiradi:

Iste’molchilarning mulohazalari bo‘yicha bashorat qilish usuli. Bashorat
iste’molchilarning shunga o‘xshash iste’mol xususiyatlariga ega tovarni sotib olishi

yoki sotib olmasligi, gachon va ganday miqdorda xarid qgilishi hagidagi savollarga
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bergan javoblarini umumlashtirish asosida amalga oshiriladi.

Bozordan oldingi sinab ko‘rish usuli. Mahsulot eksperiment tartibida
chegaralangan bozorga chigariladi va olingan reaksiya va sotuv hajmi bo‘yicha butun
bozor reaksiyasi hagida bashorat gilinadi.

Ssenariy yozish usuli — kelajakda ganday o‘zgarishlar ro‘y berishi va natijada
bozorning ganday o‘zgarishi hagida matn yoki diagramma ko‘rinishda ssenariy tuzish
ko‘zda tutiladi. Bir nechta yozilgan ssenariy ekspertlarga ularning har biridan baho
olish uchun tagdim etiladi. Bu usul shuningdek, ekspertlar bahosi usuli deb ham
ataladi.

Bozorni segmentlash innovatsion marketing tizimi funksiyalaridan biri bo‘lib,
bozorga chiqgarilayotgan yoki mavjud tovarlar iste’molchilari yoki xaridorlarini

tasniflash bo‘yicha ishlarni amalga oshirish bilan bog‘liq sanaladi.

7.3. Iste’molchi nuqtai-nazaridan innovatsiyalar tahlili

Innovatsion marketingning asosiy vazifalaridan biri har bir muayyan mahsulot
turiga nisbatan potensial va mavjud iste’molchilar tomonidan foydalaniladigan
innovatsion tovar xaridi hagida garor gabul gilish mezonlarini bilish hisoblanadi.

U yoki bu sotuv strategiyasini ishlab chigishdan ko‘ra yangi tovarlar xaridorlari
uning yordamida oz qgarorlarini gabul giladigan jarayonni chuqur va har tomonlama
aniglashtirish muhim ahamiyat kasb etadi. Iste’molchining xarid hagida garor gabul
gilishi to‘rt bosgichdan iborat: yangi tovarga ehtiyojni aniglashtirish; ragobatchilar
o‘rtasida tanlov variantlarini baholash; tanlov shubhalarini bartaraf qilish; xaridni
amalga oshirish.

Yangi tovarga ehtiyojni aniglashtirish. Iste’molchilar ilgari umid bildirilgan
mahsulotlar yoki ularning ta’minotchilariga nisbatan o‘tkir qonigmaslik hissini seza
boshlagan paytda ro‘y beradi. Bunday gonigmaslik iste’molchi tomonidan anglab
etilganida innovatsion marketing vazifasiga potensial iste’mol tomonidan his
etiladigan bu qonigmaslikni aniglash va uni kuchaytirish aylanadi. Bu gonigmaslikni

tanlov asosida sotuvchi-kompaniya tomonidan taklif etilayotgan mahsulot ta’minlashi
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mumkin bo‘lgan foyda yo‘nalishida tahlil gilish zarur.

Yangi asbob-uskunani xarid gilishga ehtiyoj asosilangan ekanligiga ishonch
hosil qgilgach, xarid hagida qaror gabul gilish uchun javob beradigan tashkilot
xodimlari ularga, masalan, mos keluvchi tarmoq jurnallarida reklama yoki ularga
pochta orgali to‘g‘ridan-to‘g‘ri murojaatlardn kelib tushadigan reklama shaklida
oladigan, ragobatchi-ta’minotchilardan kelib tushadigan mos keluvchi marketing
«xabarlari»ni yaxshiroq gabul gila boshlaydilar. (Oddiy sharoitlarda, ya’ni xaridga
zarurat bo‘lmagan hollarda ular bu xabarlarga e’tibor ham garatmaydilar)

Innovatsiyalarning parametrik va funksional-giymat tahlili.

Har ganday innovatsiya, uning muayyan vazifalaridan gqat’i nazar, qator
ko‘rsatkichlar yordamida tavsiflanishi mumkin.

Parametrik tahlilning mohiyati barcha tadqiq etilayotgan innovatsiya
xususiyatlarini tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar zaruriy va etarli yig‘indisini aniglash
hamda innovatsiyani qo‘llashdan olinadigan umumiy samarani tavsiflaydigan
bog‘ligliklar shakllantirish hisoblanadi.

Parametrik usul tadqiq etilayotgan innovatsiya xususiyatlarini sifat va son
jihatidan ifodalashga asoslanadi. Bu amaliy ma’lumotlar asosida o‘zaro bog‘langan
ko‘rsatkichlar bog‘liglik shaklini va ularning miqdoriy ifodasini aniglash imkonini
beradi. Ko‘rsatkichlar bog‘ligligi funksional (har bir alohida kuzatiladigan holat —
kuzatuvda aniq va ravshan namoyon bo‘ladigan) yoki korrelyasion (korrelyasion usul
asosida aniglanadigan) bo‘lishi mumkin.

Normativ-parametrik usullar innovatsiyalarni ragobatchilarning shunga o‘xshash
tovarlari va turli o‘rinbosar tovarlar bilan tagqoslashni oz ichiga oladi. Ulardan
foydalanish ko‘pincha iste’molchini xuddi shunday ehtiyojni goniqtiradigan boshga
tovarlar bilan taggoslaganda innovatsiyaning ustunliklariga yaqgqol ishontirishga
imkon beradi.

Normativ-parametrik usullar gatoriga quyidagilarni kiritish mumkin:

e solishtirma ko‘rsatkichlar usuli;

e strukturali analogiyalar usuli;

e agregatli usul;
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korrelyasion-regression tahlil;

ekspertlar usuli;

ball usuli;

juftlab taggoslash usuli;

¢ rang korrelyasiya usuli.

Narx va xarajatlarni aniglash va tahlil gilishning parametrik usullari barcha
turlari bir xil turdagi mahsulot guruhlari doirasida statistik ma’lumotlarni gayta

ishlashga asoslanadi.

7.4. Bozorlardagi raqgobat tahlili va innovatsiyalarni bozorda joylashtirish

Bozorda muvaffagiyatga erishish uchun innovatsiyalar ragobatbardoshligini
ta’minlash zarur bo‘lib, bu hagida odatda yangi g‘oyalar izlash bosgichidayoq o‘ylab
chigiladi. Raqgobatbardosh tovar ragobatchilarning tovarlari yoki ushbu kompaniya
tovarlarining bundan oldingi variantlariga nisbatan xaridor (potensial iste’molchi)
so‘rovlarini yugoriroq darajada qondirishi, ularning xohish-istaklariga ko‘proq javob
berishi lozim. Xaridorlar so‘rovlarining goniqganlik darajasi ragqobatbardoshlik
omillariga bog‘liq bo‘ladi, xususan:

e tovarning texnik darajasi va sifatini tavsiflaydigan texnik omillarga;

e texnik-igtisodiy omillarga (ishonchlilik, energiya sig‘imi, o‘rnatish qulayligi);

e tashkiliy-tijorat omillariga (narx, o‘rnatish muddati, to‘lov shartlari);

e ishlab chigaruvchining ishbilarmonlik nufuzi va hamkorlarning o‘zaro
munosabatlar xarakteriga.

Ta’kidlash joizki, moslashuvchan ishlab chigarish sharoitlarida iste’molchilarga
prgoressiv va funksional model taklif eta oladigan kompaniya vaqtinchalik ragobatli
ustunlikka ega bo‘ladi. Ma’lum vaqt o‘tgach, u yo‘qoladi, chunki boshga
kompaniyalar ham yangiliklarni joriy giladi. SHunday qilib, ragobatli ustunlik
innovatsiyalarni tez joriy gilish qobiliyati sanaladi.

Firmaning bozordagi xulg-atvorini tahlil gilish, tovarlar va xizmatlar marketingi

strategik vazifalarini qo‘yish, marketing rejasini ishlab chigish uchun bozorning
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ragobat xaritalari tuziladi. Ragobat xaritasi bozordagi kuchlar nisbatini to‘g‘ri
aniglash, firmaning har bir matritsa yacheykasidagi holati bo‘yicha marketing
vazifalarini aniglash, mavjud va istigboldagi ragobatchilarni aniglash, ragobat
strategiyasini tanlash bo‘yicha tavsiyalar ishlab chigish imkonini beradi.

Kelajakdagi ragobatli vaziyatni bashorat gilish raqobat mubhiti yagin kelajakda
o‘zgarmas omillar to‘plami bilan shakllantirilishi shartida amalga oshiriladi. Bashorat
gilish bozor tendensiyalari va ko‘rsatkichlarini (bozor dinamikasi, bozor ulushlari
dinamikasi, ragobat qizg‘inligi, bozor monopollashuvi, ragobat guruhlari o‘zgarishi,
ragobatchilarning bozor ragobat xaritasidagi harakati) ekstrapolyasiya gilish usuliga
asoslanadi.

Innovatsiyalarni bozorda joylashtirish va gayta joylashtirish

Hali innovatsion mahsulot ishlab chigilmasdan turib, uning Kkim uchun
mo‘ljallanishi, u gaysi an’anaviy Yoki yangi ehtiyojlarni gondirishi va qaysi
muammolarni hal eta olishini aniglab olish zarur. Bunday yo‘naltirishda yangi
mahsulot (xizmat, texnologiya) ishlab chigish to‘g‘ri joylashtirish va magsadli
bozorda siljitish uchun yaxshi boshlanish hisoblanadi.

Innovatsiyalarni joylashtirish innovatsiyalar bozorini segmentlash va magsadli
segmentlarni tanlashning mantiqiy davomi hisoblanadi. Innovatsiyalarni joylashtirish
ushbu segment iste’molchilarini mazkur tovar aynan ular uchun maxsus, ularning
o‘ziga Xos ehtiyojlariga moslab yaratilgani va hozirgi paytda ushbu tovar ular uchun
ideal ekanligiga ishontirishga yo‘naltirilgan chora-tadbirlar majmuini (reklama, PR
va h.k.) ifodalaydi.

Tovarni muvaffagiyatli joylashtirish uchun kompaniya maqgsadli bozor
segmentlarida ragobatchilar pozitsiyalarini, ularning tovarlari imidjini diggat bilan
o‘rganish zarur. SHundan so‘ng kompaniya joylashtirish hagida mos keluvchi garor
gabul gilishi talab etiladi.

Quyida tovarni joylashtirish bo‘yicha eng targalgan yondashuvlar keltirilgan:

einnovatsion tovarning belgilangan ustunliklari negizidagi yondashuv. Ushbu
yondashuvni tanlashda tovar hagigatda shunday ustunliklarga (juda o‘ziga Xxos

bo‘lsada, ushbu segment iste’molchilari uchun muhim bo‘lgan) ega bo‘lishi zarur;
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eyangi tovarning ilk xaridorlari bo‘lgan iste’molchilar belgilangan toifasi orqgali
yondashuv;

etovarning maxsus (ushbu segment uchun) ehtiyojlarni gondirish imkoniyatlari
yoki undan ushbu segment foydalanuvchilari uchun dolzarb sanalgan maxsus
foydalanish imkoniyatlari negizidagi yondashuvv;

etovar hagida iste’molchilarda bargaror tasavvurlar shakllantirish yordamidagi
yondashuv.

Raqobat sharoitlarida oz tovarini mustahkamlashning eng samarali yo‘llarini
topadigan korxona g‘olib bo‘lib chigadi.

Innovatsiyalarni bozorda joylashtirish gadamlari bozorni tahlil qilish, jalb
etuvchan magsadli segmentlarni tanlashni oz ichiga oladi.

1-gadam. Innovatsion mahsulot bozori chegaralarini aniglash.

2-gadam. Ushbu bozorga boshga o‘zining innovatsion mahsulotini (xizmatini)
etkazib berishi mumkin bo‘lganlarni aniglash. Real ragobatchilarni tanlab olish,
ularning kuchli va kuchsiz tomonlarini o‘rganish, ragobatli ustunliklarni (masalan,
ro‘yxatga olingan patentlar, nashrlar soni va mavzulari) aniglash zarur.

3-gadam. Innovatsiyalar tavsifnomasini eng muhim ragobatchilarning
mahsulotlari tavsifnomasi bilan taggoslash.

4gadam. Innovatsiyalar potensial bozorini segmentlash.

5-gadam. Statistik usullar yordamida yoki so‘rov va kuzatuvlar vositasida
xaridorlar salohiyatini baholash. Xaridorlar xulg-atvori va istaklarini aniglash (xarid
hagida kim va ganday, gaerda va gachon garor gabul giladi).

6-gadam. Innovatsion mahsulot xaridorlarning istaklariga ganchalik yagin
joylashganini aniglash.

7-gadam. Innovatsion mahsulotni tijorat nugtai-nazaridan amalga oshirish
mumekinligini baholash.

8-gadam. Marketing strategiyasini tanlash (sotuv miqdori va maqgsadli bozor
bilan ishlash usuli hagida garor: barcha segmentlar bilan birdaniga ishlash yoki
ulardan taklif etilayotgan raqobatli ustunlikka eng ko‘proq mos keladigan birontasini

afzal ko‘rish, magsadli segmentning xarid gqilinayotgan mahsulot noyobligi va
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yangilik darajasiga nisbatan so‘rovlari ganday).

7.5. Innovatsiyalar bozorini sinab ko‘rish(test o‘tkazish) va talabni
shakllantirish

Bozorni sinab ko‘rish (test o‘tkazish) bu — innovatsiyalarni potensial xaridorlar
bilan tanishtirish yo‘li bilan sinab ko‘rishdir. Sinab ko‘rish sinov tarigasidagi
marketing, yangi mahsulotni ko‘rgazma, yarmarka, konkurslarga qo‘yish, ushbu
tovar namunalarini sinov tarigasida foydalanishga tagdim etish, lizingga berish,
mahsulot tannarxini hali qoplamaydigan darajadagi imtiyozli narxlarda sotish
vositasida amalga oshiriladi. Bozorda sinov tarigasida dastlabki joylashtirish
xarajatlari o‘zlashtirish va sotuvga investitsiyalarning bir gismi sifatida namoyon
bo‘ladi va innovatsiyalarga talab marketing tadgigotlariga kirishish imkonini beradi
(bunday tadgiqotlarsiz hattoki yangi mahsulotni faol reklama gilish holatida ham
mahsulotning iste’molchiga umuman noma’lum ekanligi bilan izohlanadigan salbiy
natijani kutish mumkin).

Bozorda sinov o‘tkazish natijalari foyda va sotuv hajmini bashorat gilishda
foydalanilishi mumkin.

Sinov tarigasidagi marketing bozor sharoitlariga yaqgin sharoitlarda
innovatsiyalarni sinab ko‘rish va ushbu mahsulot bo‘yicha marketing dasturining
asosly pozitsiyalarini baholash imkonini beradi. Amaliyotda sinov tarigasidagi
marketing o‘tkazishning uch xil wusuli sinovlardan o‘tgan: standart, nazorat
gilinadigan va modellashtiriladigan. Iste’mol innovatsion tovarlari uchun aytib
o‘tilgan usullarning uchalasi ham to‘g‘ri keladi, sanoat innovatsion tovarlari uchun
esa odatda standart va nazorat qilinadigan usullar foydalaniladi, shuningdek,
potensial xaridorlar ham gatnashadigan tarmoq ko‘rgazma va yarmarkalarida ishtirok
etish tavsiya etiladi.

Bozorda standart test o‘tkazish — yangi mahsulot to‘liq ko‘lamda mahsulot
chigarishda sotuv sharoitlariga o‘xshash bo‘lgan sharoitlarga qo‘yiladigan holadtda
bozorda sinov o‘tkazishdir. Standart test o‘tkazishdan magsad olingan natijalardan

mamlakat migyosida sotuv hajmini bashorat gilish uchun foydalanish hamda ushbu
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mahsulotni ishlab chigarish va uning marketingi bilan bog‘liqg muammolarni aniglash
hisoblanadi.

Bozorda nazorat testi o‘tkazish — belgilangan haq to‘lash evaziga mahsulot
sotishning turli usullarini sinab ko‘rishga rozi bo‘lgan maxsus magazinlar panellari
barpo etishdir. Bozorda nazorat testi o‘tkazishni amalga oshiruvchi tashkilot oz
rejalariga.  muvofig magazinlar soni va geografik joylashuvini belgilaydi,
mahsulotning savdo zalida joylashtirilishini, narxlarni, mahsulotni siljitishning
tanlangan usullarini nazorat giladi. Olingan natijalar tahlili ularning talabga ta’sirini
aniglash imkonini beradi.

Imitatsion bozor testlari o‘tkazish — mahsulotni real sharoitlarni imitatsiya
giladigan (o°‘xshatadigan) sharoitlarda sinab ko‘rish, masalan, tashkilot tanlab olgan
iste’molchilarning ularga ajratilgan pullarga oddiy magazinda yoki ushbu
tashkilotning magazin-laboratoriysida tovarlar xarid qgilishidir.

Bozorda ehtiyoj xaridorlar talabiga aylanadi. Talab ehtiyojni muayyanlashtiradi,
uning chegaralarini belgilab beradi. Talab hajmi belgilangan narx va daromad
darajasida ma’lum bir vaqt davomida xaridorlar tomonidan xarid gilinishi mumkin
bo‘lgan mahsulot va xizmatlar migdori bilan ifodalanadi.

Innovatsion jarayonlar talabni tartibga solishning eng amaliy shakllaridan biri
hisoblanadi. Firma o‘z oldiga yangi ehtiyoj yaratgan yoki eski ehtiyojni o‘zgartirgan
holda sifat jihatidan yangi tovar chiqarish yo‘li bilan yangi bozor yaratishni magsad
qilib go‘yishi mumkin. YAngi tovarning bozorga chiqishi firmaning o°zi uchun ham,
uning ragobatchilari uchun ham muhim hodisa sanaladi. U katta risk bilan bog‘liq,
chunki yangi tovarning muvaffagiyati uni yetakchilar qatoriga chigaradi, yangi
tovarning omadsizlikka uchrashi esa uni bozor autsayderlari orasiga tushirib qo‘yishi
mumkin.

Talabni shakllantirish — innovatsion korxonaning potensial xaridorlar tovar,
uning xususiyatlari, texnik darajasi, igtisodiy ko‘rsatkichlari, kafolatlari, narxi, xarid
bilan bog‘liq qo‘shimcha xizmatlar, servis hagida, shuningdek, sotuvchining
ishonchliligi, uning nufuzi va yutuglari hagida to°‘liq xabardorligi borasida magsadli

yo‘naltirilgan harakatlaridir.
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Talabni shakllantirishning asosiy vositasi juda keng usullar va texnik
Imkoniyatlarga ega bo‘lgan reklama hisoblanadi. Talabni shakllantirish aynigsa,
uning iste’mol Xxususiyatlari hagida xaridorlar axborotga ega bo‘lmagan tovar bilan
bozorga chigishda yoki korxona ilgari faoliyat ko‘rsatmagan va uning tovarlari
xaridorlarga noma’lum bo‘lgan bozorga chigishda alohida ahamiyatga ega bo‘ladi.

Sanoat innovatsion tovarlariga talabni shakllantirishning asosiy usuli potensial
xaridorlar bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri mulogot o‘rnatish, ilmiy-texnik simpoziumlar,
seminarlar, sinov va namoyishlar o‘tkazishdir.

Iste’mol yo‘nalishidagi tovarlarga talab reklama tadbirlari, namoyishlar,
ko‘rgazma-sotuvlar o‘tkazish, matbuot, radio va televidenie vositasida jamoatchilik
fikriga ta’sir ko‘rsatish usullaridan keng foydalanish yo‘li bilan shakllantiriladi.
Bunda ijtimoiy, axlogiy, psixologik, emotsional, estetik va boshga xususiyatlarni
hisobga oli shart.

Innovatsiyalar etkazib berishga shartnoma tuzish. Ko‘pchilik hollarda,
shartnoma tuzishga kirishishdan oldin muzokaralar o‘tkazish va ular muvaffagiyatli
yakunlangan hollarda bu shartnomaning ganday bo‘lishi kerakligini aniglab olish
zarur bo‘lib, bu ish eng mas’uliyatli va mashaqqatli hisoblanadi. Bunda quyidagilarni
aniglash taqozo etiladi:

¢ soligga tortishni optimallash nugtai-nazaridan sharthomaning turi;

¢ shartnoma shakli — bir martalik, ramkali, uzaytiriladigan;

e shartnomaning asosiy shartlarini detallashtirish darajasi (maxfiylik, fors-
major, nizolarni hal qgilish tartibi va h.k.);

e shartnomaning ijrosi o‘ziga xosliklari bilan bog‘liq masalalar ro‘yxati;

e shartnoma shartlari buzilgan holatlarda tomonlarning javobgalik darajasi.

Uchrashi mumkin bo‘lgan risklarni bartaraf qgilish uchun sharthoma tuzishda
quyidagilarni amalga oshirish zarur:

¢ bitimning muhim ehtimollarini tadqiq etish;

e moliyaviy va yuridik risklar ro‘yxatini tuzish;

¢ aniglangan risklarni bartaraf gilish uchun shartnomaning takomillashtirilgan
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variantini taklif etish.

Shartnomani tayyorlash bosgichidayoq tomonlar o‘rtasida «munosabatlarni
loyihalash» jarayoni boshlangani haqgida gapirish mumkin bo‘ladi. Muzokaralar
borishini mahalliy huquqg va xalgaro me’yorlarga mos keladigan namunaviy yuridik
shartnomalar mavjudligi ancha soddalashtiradi.

Puxtalik bilan bajarilgan tayyorgarlik ishlari va to‘g‘ri tuzilgan shartnoma
tomonlarning kelgusidagi o‘zaro munosabatlarini sezilarli darajada engillashtirishi
mumekin.

Shartnomaning o‘zi yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan barcha muammolarni hal
gilmaydi. Shartnomani diggat bilan va to‘g‘ri tayyorlash ikkala tomonning sharthoma
amal qilish muddatida ularni hal qilish mumkin bo‘lgan yo‘llar hagidagi
kelishuvlarini gayd gilishga imkon beradi. Shartnoma tuzish juda murakkab va uzoq
muddatli jarayon sanaladi, biroq shu tufayli kelajakda yuzaga kelishi mumkin bo‘lgan
barcha nizolarning oldini olish imkoniyati paydo bo‘ladi.

Shartnomani undagi barcha tarkibiy gismlar ganchalik anig detallashtirilganiga
garab, kelajakdagi asosiy muvaffagiyat omillari gatoriga kiritish lozim.

Etkazib berish sotuv tizimini shakllantirish (transport xizmatlari). Innovatsion
mahsulotni bozorga chigarishda ragobatbardoshlik manfaatlarida innovatsion
korxonaning tovarni turli narxlarda (turli ragobat ustamalari bilan), FAS, FOB, CAF,
CIF kabi ta’minotchining omboridan etkazib berishdan boshlab barcha boj va
tariflarni to‘lagan holda xaridorning omboriga etkazib berishga (DDUP, DDP) qadar
qulay bazis shartlarida sotishga tayyorligi tushuniladi.

Innovatsion korxona innovatsion mahsulotni yakuniy iste’molchiga etkazib
berish usulini tanlashi lozim. Ushbu holatda korxona o‘z transportidan foydalanishi
yoki transport-ekspeditsiya xizmati bilan shartnoma tuzishi mumkin. Mahsulotning
transport-ekspeditsion tagsimoti tovarlarni ishlab chigarish joyidan iste’mol
joyigacha optimal usullardan foydalangan holda etkazib berishni rejalashtirish,
tashkil gilish va amalga oshirishdan iborat. Transport xizmatlari ko‘rsatish transport-
ekspeditsiya korxonalarining yuk tashish, yuklash-tushirish xizmatlari va saglash

xizmatlari tagdim etish bilan birgalikda zamon va makon bo‘yicha yuklarni tashish
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jarayoni bilan bog‘liq faoliyati sifatida tavsiflanadi.

Kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat ko ‘rsatishni tashkil gilish. Uzoq muddat
foydalaniladigan yangi tovarlar (aynigsa, ilmiy hajmdor tovarlar) bo‘yicha
ragobatbardoshlikning muhim jihatlaridan biri u yoki bu sotuv tizimi tomonidan
taklif etiladigan va ta’minlanadigan mahsulotlarga texnik Xizmat ko‘rsatish
(profilaktika, ta’mirlash, ehtiyot gismlarni almashtirish) hisoblanadi. Bu erda
iste’molchiga ko‘rsatilgan tovarlarga kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat
ko‘rsatish muddati va minimal giymati hamda maksimal doirasi muhim hisoblanadi.

Innovatsion marketing o‘tkazishda muvaffaqiyatning asosiy omillari 7.1- rasmda

aks ettirilgan.

— 1 O’tkazish sifati

— Ishlab chiqarish jarayonida innovasiyalar imkoniyati

— Yangi tovarlar ishlab chigish imkoniyati

— 1 Marketologlar malakasining yugoriligi

— Samarali reklama yaratish imkoniyati

Yangi tovarlarni ishlab chigish bosgichidan sanoatda ishlab
chiqgarishga tez o’tkazish qobiliyati

Innovatsion marketing

Bozordagi o’zgaruvhan vaziyatga tez javob qaytarish va
innovasiyalarni yangi bozorga chigarish qobiliyati

— 1 Talabni shakllantirish dasturini to’g’ri ishlab chiqish

— Patentlar mavjudligi

7.1-rasm. Innovatsion marketing o‘tkazishda muvaffagiyatning asosiy
omillari

Iste’molchilarga Xxizmat ko‘rsatishning muvaffagiyatli amalga oshirilishi
innovatsion firmani ragobatchilardan ajratib turadigan eng muhim belgiga aylanishi

mumkin. Xizmat ko‘rsatish elementlarining uchta asosiy toifasi ajratib ko‘rsatiladi:
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sotuvgacha xizmat ko‘rsatish, sotuv vaqtida xizmat ko‘rsatish va sotuvdan keyingi
xizmat ko‘rsatish. Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish mahsulotni o‘rnatish, kafolatli
xizmat ko‘rsatish, ehtiyot qismlar bilan ta’minlash, tovarlarni vaqgtinchalik
almashtirish, nugsonli mahsulotni gabul gilish va uni almashtirishni oz ichiga oladi.

Ta’kidlash joizki, moslashuvchan ishlab chigarish sharoitlarida iste’molchilarga
eng ilg‘or va funksional model taklif etishi mumkin bo‘lgan kompaniya vaqtinchalik
ragobatli ustunlikni qo‘lga kiritadi. Ma’lum vaqt o‘tgach, bu ustunlik yo‘qoladi,
chunki boshga kompaniyalar ham yangilikni joriy giladi.

Shunday qilib, istalgan korxonada innovatsion marketing texnologiyalari joriy
gilinmas ekan, uning innovatsion faoliyati samarali bo‘lmaydi. Innovatsion marketing
innovatsion mahsulot, xizmat yoki texnologiyani joylashtirishga tayyorlashni amalga
oshiradi. U korxonaga innovatsion mahsulotni maksimal samara bilan joriy qilish
imkonini beradigan usul va vositalar majumidan foydalanadi. Innovatsion marketing
texnologiyalarini o‘z vaqgtida qo‘llash innovatsiyalar ishlab chigish bilan bog‘liq
risklarni pasaytiradi, chunki ular potensial talabni baholash, maqgsadli bozor
segmentini aniglash va ishlanmalarni davom ettirish kerakmi va ular kutilgan

samarani beraimi degan savollarga javob berishga imkoniyat yaratadi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar
1. Innovatsion marketing texnologiyasiga nimalar kiradi?
2. Innovatsiyalar bozorida ganday marketing tadgiqotlari amalga oshiriladi?
3. Innovatsiyalar bozorida sifat tadgigotlarining o‘rni nimadan iborat?
4. Xalgaro amaliyotda sifat tadgigotlarining nechta asosiy usullari mavjud?
5.Iste’molchi nuqtai-nazaridan innovatsiyalar tahlili ganday amalga oshiriladi?
6. Innovatsiya ganday ko‘rsatkichlar yordamida tavsiflanadi?
7. Ragobatbardoshlik omiliga nimalar kiradi?
8. Innovatsiyalarni bozorda joylashtirish gadamlari nimalarni o‘z ichiga oladi?
9.Innovatsion marketing o‘tkazishda muvaffagiyatning asosiy omillariga

nimalar kiradi?
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8-BOB. INNOVATSIYALAR BOZORIGA KIRISHDA MARKETING
MODELINING AMALIY JIHATLARI

8.1. Innovatsiya bozoriga kirishda marketing modelining tuzilishi

Xorijiy mamlakatlarda innovatsiyalar diffuziyasi sohasidagi so‘nggi nashrlar
tahlili shuni ko‘rsatadiki, innovatsion mahsulotning bozorga kirib borishida ikki xil
yondashuv mavjud: innovatsiyalar diffuziyasi klassik nazariyasi va Djeffri Mur
nazariyasi yoki «jarlik» nazariyasi.

Innovatsiyalar diffuziyasi nazariyasi bozorda yangi mahsulotni gabul qilish
jarayonini yangi mahsulot sotilishini boshgaradigan va ilgari suradigan,
iste’molchilar o‘rtasidagi uzogq muddatli va uzluksiz kommunikatsiyalar jarayoni
sifatida ko‘rib chigadi.

E.Rodjersning diffuziya nazariyasida iste’molchlarning besh xil toifasi ajratib
ko‘rsatiladi. Ushbu toifalar o‘rtasida adabiyotlarda tez-tez yodga olib o‘tiladigan
tagsimot: 2,5% - novatorlar; 13,5% - ilk izdoshlar; 34% - ilk ko‘pchilik; 34% - kechki
ko‘pchilik va 16% - konservatorlar — sifat tagsimoti bo‘lib, har bir muayyan mahsulot
toifasi uchun bu giymatlardan u yoki bu tomonga sezilarli farq gilishi mumkin.

Istalgan innovatsion mahsulotning bozorga kirib borishi bu mahsulot ularni jalb
giladigan iste’molchilar turidan boshlanib, butun hayotiylik davri davomida boshga
iste’molchilar turi tomon o‘zgarib boradi. Xaridorlarning har bir turi o‘rtacha
kvadratik og‘ishlarga mos keladi. SHunday qilib, ilk ko‘pchilik va kechki ko‘pchilik
bitta o‘rtacha kvadratik og‘ish doirasida, ilk izdoshlar va konservatorlar — ikkita
o‘rtacha kvadratik og‘ish doirasida, yangi texnologiya paydo bo‘lishining eng
boshlanishida esa (taxminan me’yordan uchta o‘rtacha kvadratik og‘ish doirasida) -
tagsimlanadi.

Innovatsiyalarni gabul gilish hayotiylik davrining mantigi shunga asoslanadiki,
texnologiya istalgan jamiyat tomonidan bosgichma-bosqgich, ushbu jamiyatning turli
segmentlari psixologik va ijtimoiy giyofalariga muvofig gabul gilinadi. Bu jarayonni
ulardan har biri anig belgilangan guruh bilan bog‘liq bo‘lgan, aniq chegaralangan

bosgichlarga ega kontiniuum ko‘rinishida aks ettirish mumkin.
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Djeffri Murning yangi nazariyasida ilk bozor (novatorlar va ilk izdoshlar) va
asosly bozor (ilk ko‘pchilik, kechki ko‘pchilik va konservatorlar) ularning ehtiyojlari
va xoxish-istaklari bir-biridan farq giladigan va ular o‘rtasida hech qanday
kommunikatsiya bo‘lmagan xaridorlar bilan tavsiflanishi nazarda tutiladi. Mana shu
sababdan firmaning ilk bozordagi marketing usuli albatta hukmronlik gilinadigan
bozorda qo‘llanayotgan marketing harakatlaridan farq qilishi zarur. Agarda firma
o‘zining marketing strategiyasida jiddiy o‘zgarishlarni amalga oshirmasa, yangi
mahsulot sotishning sezilarli gisgarishi entimoli yugori bo‘ladi.

Innovatsion marketingda mahsulot gimmatini yaratish. Muvozanatlangan
gadriyatlar tizimi mezonlari gatoriga quyidagilar kiradi: texnologiyalar, mahsulotning
o‘zi, bozor va kompaniya.

Xarid hagidagi qarorlarni novatorlar va ilk izdoshlar gabul giladigan ilk
bozorda, Djeffri Murning nazariyasiga ko‘ra asosiy gadriyat mezonlari texnologiya
va mahsulotning o‘zi hisoblanadi. Qarorlar ilk ko‘pchilik, kechki ko‘pchilik va
konservatorlar tomonidan qabul qilinadigan asosiy bozorda birinchi o‘ringa
bozordagi yetakchilik, kompaniya nufuzi va bargarorlik chigib oladi. Bu nugtai
nazardan ilk bozordan asosiy bozorga o°‘tish mahsulotga yo‘nalganlikdan bozorga
yo‘nalganlikka o‘tishni ifodalaydi.

Klassik marketing nuqgtai nazaridan differensiatsiya mahsulot ishlab chigishdan
boshlanadi, shundan keyin narx belgilash, sotuvni rag‘batlantirish bo‘yicha chora-
tadbirlar va reklama strategiyasi kabi faoliyat turlarining gali keladi. «Afsuski, shu
paytdan boshlab, marketologlar mahsulotga gizigishni yo‘qotadilar: mahsulot ishlab
chigilgandan so‘ng unga narx belgilanib, sotuvni rag‘batlantirish bo‘yicha chora-
tadbirlar o‘tkazilgach, marketing o‘z vazifalarini bajarib bo‘ldi deb hisoblanadi.
Birog aynan shu paytda — mahsulot iste’molchilarga sotish uchun tayyor bo‘lgan
vagtda — differensiatsiyaning roli yanada muhim ahamiyatga ega bo‘ladi»™. Aynan
shu paytda differensiatsiya jarayonini boshqgarish vazifasini sotuvchilar o‘z

zimmasiga oladi.

8Cexepun B.JI. MHHOBaLHMOHHBIT MapKeTHHT: YueGHuK.- M.:MHDOPA-M, 2012.c1p.176.
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Reklama, masalan, digqgat-e’tiborni ushbu mahsulotning kuchli tomonlari
namoyon bo‘ladigan va ehtimol, maqgsadli bozor xaridorlarining ko‘pchiligiga eng
katta ta’sir ko‘rsatadigan sohalarga garatadib, mos keluvchi mahsulotni
differensiatsiyalaydi.

Ularning bozorga chiqgishi negizida mijozlarning psixografik suratini chizish
innovatsion mahsulot uchun marketing dasturini ganday ishlab chigish hagida aniq
tasavvur beradi.

Texnologiya gabul gilishning bir segmentidan boshgasiga o‘tish marketing
borasida ham, kommunikatsiyalar borasida ham juda murakkab, chunki har safar
yangi strategiyalarni endi-endi amaldagi strategiyalarga ko‘nikilgan bir paytda gabul
qgilishga to‘g‘ri keladi.

Asosiy bozorga chigish rejasi jarlikdan o‘tish uchun quyidagi alohida dasturlar
ishlab chigishni o°z ichiga olishi lozim:

¢ innovatsion mahsulotning yagona identifikatsiyalangan iqtisodiy xaridorini
tanlash (bozorni segmentlash);

¢ innovatsion mahsulot xarid qgilishning iqgtisodiy ogibatlari yoki hal giluvchi
xarid omilini aniglash;

e magsadli xaridorga tugallangan yechim taklif etish (to‘ldirilgan tovar);

e tovar uchun to‘ldiruvchi yaratish magsadida hamkor va ittifogchilar jalb

qgilish;

innovatsion tovar uchun distributsiya ishlab chigish;

innovatsion mahsulot uchun narx shakllantirish strategiyasini tanlash;

racobatni baholash;

joylashtirishni amalga oshirish;

keyingi magsadli xaridorlarni aniglash.

Xaridorlar innovatsion mahsulot bilan gonigtiriladigan ehtiyojlarni yaxshi his
gilmaydilar. Bu holatda potensial xaridorlarga (marketing kommunikatsiyalari
doirasida) murojaat mos keluvchi ehtiyojlarni aniglash va jadallashtirshiga garatilgan

bo‘lishi lozim. Ushbu holatda aniglash iste’molchilar hali his etmagan ehtiyojlarni
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topish va ularni sezdirish hisoblanadi. Bunday ehtiyojlar ko‘pincha jamiyat
rivojlanishidagi yangi tendensiyalar paydo bo‘lishi, masalan, atrof-muhitni qo‘riglash
hagida qayg‘urish, xavfsiz mehnat sharoitlari yaratish natijasida vujudga keladi.

«Jarlikndan o‘tishda to‘lagonli mahsulot konsepsiyasi katta ahamiyatga ega.
Agar texnologiya gabul gilishning hayotiylik davriga garaydigan bo‘lsak, shunday
xulosa chigarish mumkinki, to‘lagonli mahsulotning tashqi doiralari chapdan o‘ngga
tomon harakatlanish bilan tobora katta ahamiyat kasb etib boradi. To‘lagonli
mahsulot rejalashtirish — bozorda yetakchilik gilish strategiyasi ishlab chigishning
muhim jihatidir.

Asosiy bozorga innovatsion mahsulot bilan chigishda birlamchi magsadli
segmentga chiqgish uchun talab chratishga izmat giladigan to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotuv
usullaridan foydalanish zarur.

Asosiy bozorga innovatsion mahsulot bilan chigishda marketologlar to‘g‘ri
kommunikatsion kanal tanlashi lozim. Innovatsiya yaratish hagida axborot uzatish
uchun to‘g‘ri keladigan ikkita kanal mavjud. Birinchi kanal bu — ishbilarmonlik
matbuoti. Ishbilarmonlik matbuotining kommunikatsiya vositasi sifatida muhim
ustunligi unga nisbatan deyarli barcha ishbilarmonlik vaziyatlarida ishonch
darajasining yugoriligidan iborat.

Ishbilarmonlik matbuotiga qo‘shimcha ravishda axborot targatish uchun yana bir
kommunikatsiya kanali bo‘lib «vertikal media», ya’ni tarmoq yoki ixtisoslashgan
ommaviy axborot vositalari va turli xildagi forumlar — tarmoq ko‘rgazmalari,

anjuman va konferensiyalar xizmat giladi.

8.2. Innovatsion salohiyatni va innovatsion faollikni baholash

Innovatsion tizim shakllantirishning eng muhim yo‘nalishlaridan biri mamlakat
mintagalarini innovatsion rivojlantirish hamda ilmiy tadgigot va ishlanmalarning
innovatsion salohiyati va innovatsion faollikni baholash hisoblanadi. Bunda
innovatsion faollik hududning rivojlanishini ta’minlaydigan yagona omil sanaladigan
vaziyat yuzaga kelishi mumkin.
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Hududlar iqtisodiyotining innovatsion rivojlanish yo‘liga o‘tishini integral
baholash uchun ushbu hududlarda amaliy ITTKI bosqgichida bo‘lgan, sanoatda
qo‘llash va o‘zlashtirish bashorat gilinayotgan ilmiy tadgiqot va ishlanmalar
ma’lumotlarini ekspertiza qilish zarur. Ekspertiza o‘tkazishning asosiy magsadi —
innovatsion loyihalar ma’lumotlarini innovatsion turdagi iqtisodiyotga o‘tish
salohiyatini shakllantirishga kiritish imkoniyatlarini aniglashdir.

Ekspertiza texnologiyasi quyidagilarni oz ichiga olishi zarur:

ishlab chigilgan ITTKI va innovatsion loyihalarning iqgtisodiy baholarini
tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar ishonchliligini hisob-kitob qilish;

hisoblab chigilgan samaradorlik ko‘rsatkichlari: a) sof diskontlangan daromad
(SDD); b) diskontlangan daromadlilik indeksi (DDI); v) o‘zini qoplash muddati; Q)
ichki daromadlilik me’yori (IDM) sifatini baholash. Loyihalar samaradorligi hisob-
kitoblarining ishonchliligini baholash innovatsion loyihalar vujudga keltiradigan pul
ogimlari hisob-kitoblari va bashorat narxlariga asoslanadi.

Ekspertiza va innovatsiyalarni tanlashning ko‘p variantli tizimi asosida ilmiy va
texnologik salohiyatlarni rivojlantirish hisobiga hududlarni rivojlantirish igtisodiy
ko‘rsatkichlari va innovatsion portfel ishlab chigiladi. Buning uchun amaliy ITTKI
bosgichida bo‘lgan hamda sanoatda qo‘llash va o‘zlashtirish mo‘ljallangan ilmiy
tadgiqotlar va ishlanmalarning innovatsion salohiyati o‘rganiladi.

lImiy tadgiqotlar va ishlanmalarning innovatsion salohiyatini baholash quyidagi

ko‘rsatkichlar bo‘yicha amalga oshiriladi (8.1-jadval).

8.1-jadval
IImiy tadqgigotlar va ishlanmalarning innovatsion salohiyatini baholash
ko‘rsatkichlari
Salohiyat
tarkibiy Ko‘rsatkichlar
gismlari

IImiy-texnik xodimlar (tadgiqotchilar, konstruktorlar, texnologlar, eksperimental
baza ishchilari), jumladan, fan doktorlari, fan nomzodlari va ilmiy darajasi
bo‘lmagan xodimlar umumiy soni.

Kadrlar Ushbu ilmiy yo‘nalish bo‘yicha o‘rtacha mehnat staji.
Ushbu ilmiy yo‘nalish doirasida ilmiy maktab mavjudligi.
Ushbu ilmiy yo‘nalish mavzularida dissertatsiya himoya gilgan fan doktorlari va fan
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Axborot

Moddiy-
texnik

Tashkiliy-
boshqgaruv

nomzodlari soni

Ushbu ilmiy yo‘nalish mavzulari bo‘yicha chop etilgan nashrlar, jumladan, xorijda
chop etilgan monografiya va nashrlar soni.

Nashrlardan sitata keltirishlar, jumladan, xorijda.

IImiy anjumanlarda ishtirok etish uchun, jumladan, xorijdan takliflar soni.

IImiy yo‘nalish mavzulari bo‘yicha kashfiyotlar mavjudligi

IImiy yo‘nalish mavzulari bo‘yicha, jumladan, xorijda patentlangan ixtirolar soni.
Sotilgan litsenziyalar soni.

Ushbu ilmiy yo‘nalish bo‘yicha davlat miqyosida mukofot bilan tagdirlangan ilmiy
natijalar mavjudligi

Moliyalashtirish hajmi, jumladan, davlat byudjetidan, byudjetdan tashqari
fondlardan, boshka manbalardan.

Ushbu ilmiy yo‘nalishda foydalaniladigan, jumladan, xizmat muddat 5 yildan kam
bo‘lgan ilmiy va ishlab chigarish asbob-uskunalarining balans giymati

IImiy yo‘nalishning asbob-uskunalar va materiallar bilan ta’minlanganlik darajasi
(shkala bo‘yicha o°zini-o‘zi baholash).

Ishchi maydonlar bilan ta’minlanganlik darajasi (shkala bo‘yicha o‘zini-o‘zi
baholash).

Sinov-eksperimental baza bilan ta’minlanganlik darajasi (shkala bo‘yicha o°zini-
o‘zi baholash).

[jtimoiy muammolarning hal gilinganlik darajasi (shkala bo‘yicha o‘zini-o‘zi
baholash)

Boshgaruv obyektiga ta’sir ko‘rsatishning ustunlik qiluvchi usullari (shkala
bo‘yicha o‘zini-o‘zi baholash).

Kooperatsiya mavjudligi va darajasi (shkala bo‘yicha o‘zini-o‘zi baholash).

IImiy yo‘nalish doirasida boshgaruvni tashkil gilish darajasi (shkala bo‘yicha o‘zini-
o‘zi baholash).

Foydalanilayotgan tadgiqot usullarining progressivlik darajasi (shkala bo‘yicha
o‘zini-o‘zi baholash)

Xalgaro ilmiy kooperatsiyada ishtirok etish (shkala bo‘yicha o°zini-o‘zi baholash)

Innovatsion salohiyat va uni alohida hududlar va kishilar hayot faoliyatida

amalga oshirishning ijtimoiy-igtisodiy natijalari holati indikatorlar (ko‘rsatkichlar)

tizimi quyidagilarni gamrab oladi:

1) ichki bozorda mahsulot (xizmatlar) umumiy hajmida innovatsion mahsulot

(xizmatlar) ulushi;

2)innovatsion faoliyatni amalga oshiruvchi korxonalar ulushi;

3)xo‘jalik aylanmasida bo‘lgan korxonalar nomoddiy aktivlari ulushi

(intellektual faoliyat natijalari);
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4)igtisodiyotning yugori texnologiyali sektori rivojlanishi, uning gayta ishlash
sanoati mahsulotlari va xizmatlaridagi salmog‘i, innovatsion faollik;

5)bilimlar sektoriga (jamiyat va xususiy) investitsiyalar hajmi, jumladan, oliy
ta’lim, ilmiy-tadgiqotchilik va tajriba-konstruktorlik ishlari, shuningdek, dasturiy
ta’minot ishlab chigish xarajatlari;

6)axborot va kommunikatsiya uskunalari, dasturiy mahsulot va xizmatlar ishlab
chiqgish va chiqgarish;

7)fan va yugori texnologiyalar sohasida band bo‘Iganlar soni;

8)hozircha yangi yugori texnologiyali firmalarni moliyalashtirishning asosiy
manbasi rolini saglab kelayotganvenchurli kapital hajmi va strukturasi;

9)ITTKIni moliyalashtirishda xususiy kapitalning ishtiroki;

10)imiy tadgiqotlar bosqgichlari bo‘yicha ITTKI xarajatlar strukturasi;

11)mamlakatlararo bilimlar ogimi, shuningdek, fan va innovatsiyalar sohasida
xalgaro hamkorlik;

12)firmalar, ilmiy-tadgiqotchilik tashkilotlari va universitetlar o‘rtasida
kooperatsiyaning kuchayishi;

13)ixtirochilik faoliyati natijalari bilan mamlakatlararo almashinuv;

14)AQSH, Angliya, Germaniya va boshga mamlakatlarga o‘qishga ketayotgan
talabalar, yugori texnologiyalar sohasidagi olimlar va muhandislar harakatchanligi;

15)moliyaviy operatsiyalar hajmi, jumladan, to‘g‘ridan-to‘g‘ri chet el
investitsiyalari ogimining ortishi;

16)axborot-kommunikatsiya texnologiyalarining keng tarqgalishi, shaxsiy
kompyuterlardan keng foydalanilishi, axborot-kommunikatsiya sektorining bandlik
va ish o‘rinlari soniga hissasi;

17)bilimlarga talab o‘sgan holda bozor xizmatlarining rivojlanish darajasi;

18)yuqori texnologiyalar sohasida yangi ishlanmalar va ixtirolar natijalarini
patentlashning tezlashishi.

Bu ishlar natijalari bo‘yicha hududlar igtisodiy rivojlanishining iqgtisodiy turi
bo‘yicha ishlarni muvofiglashtiruvchi organ tashkil etiladi. Ushbu organ faoliyati

hududdagi innovatsion turdagi iqtisodiyotga erishishga yo‘naltirilgan barcha ilmiy-
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tadgigotchilik tashkilotlari va korxonalarning bevosita ishtirokida amaliy yo‘nalishga
ega bo‘lishi lozim.

Barcha faoliyat turlari, jumladan, innovatsion faoliyat turlari biron-bir natijaga
yo‘naltirilgan bo‘lishi, ya’ni ma’lum bir samaradorlik va unumdorlik bilan
tavsiflanishi lozim, chunki ular resurslar sarflaydi va ma’lum bir natijaga olib keladi.

Aynan innovatsion faollikdagi tafovutlar boshlang‘ich shart-sharoitlar bir xil
bo‘lgan holda innovatsion natijalarning turlicha bo‘lishini asoslabb eradi.

Innovatsion faoliyat strukturasi ixtisoslashgan bo‘linmalar va muvaqqgat ijodiy

jamoalarda ishlar bajarishni oz ichiga olishi lozim.

8.3. Gedonizm nazariyasi doirasida marketing innovatsiyalari

Ma’lumki, marketing nazariyasi o‘tgan asr o‘rtalariga kelib shakllangan. 1980
yilarning boshlarida marketing tushunchasi marketing «qirg yoshlik ingirozi»
(marketing mid-life crisis) nomini olgan bir gator o‘zgarishlarga duch keldi.
Marketing asta-sekinlik bilan ishlab chigarishga yo‘nalganlikda sotuvga
yo‘naltirilganlikka va u orgali — iste’molchiga yo‘naltirilganlikka o‘tdi. Hozirgi
kunda barcha harakatlar fagat iste’molchilarning ehtiyojlari va motivlari, aytilgan va
aytilmagan istaklarini hisobga olgan holda amalga oshirilishi lozim. SHunday qilib,
2000 vyillarning boshlarida munosabatlar marketingi tushunchasi aniq ta’rifga ega
bo‘ldi va hayotimizdan mustahkam o‘rin egalladi.

Munosabatlar marketingining strukturaviy o‘qini Customer Relationship
Management (yoki «mijoz bilan o‘zaro munosabatlarni boshgarish») tushunchasi
ifodalaydi. CRM — axborot texnologiyalaridan faol foydalaniladigan marketing
strategiyasi bo‘lib, keng ma’lumotlar to‘plami yaratish va qo‘llashni oz ichiga oladi
hamda kompaniyalarga shaxsiy yondashuvga asoslangan o‘zaro manfaatli
munosabatlar yaratish magsadida mijozlar hagida axborot to‘plash va gayta ishlashga
imkon beradi. CRM yondashuvi ommaviyligining o‘sishi 1990 yillar oxirida internet

texnologiyalari paydo bo‘lishi bilan ta’minlangan.
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An’anaviy marketing modeli o‘zining dolzarbligini yo‘qotdi. Marketing to‘yinib
ketgan bozorlarda zamonaviy sharoitlarda iste’molchi nimalar istashini bilmaydi.
Muammo iste’molchilar va ishlab chigaruvchilarni qondirishga godir bo‘lgan
muqobil yondashuvlarni va ogibatda taklif bilan to‘yinganlik sharoilarida yangi
marketing usullarini aniglashdan iborat. Buning uchun yuzaga kelgan vaziyatda
ehtimoliy marketing usullarini aniglash, funksional va gedonistik yondashuvlarning
o‘zaro alogalarini ko‘rsatish, qadriyatlar marketingi yondashuvidan foydalanish
tufayli muammolarning ehtimoliy yechimlarini tahlil gilish zarur.

Bozorga ilgarirog kirib borish natijasida hozirgi paytda ustunlik gilayotgan
marketingning bir gismi hisoblangan marketing innovatsiyalarini ham qayd etib
o‘tish joiz:

o direkt-marketing;

¢ guerilla marketing (partizancha marketing);

e makromarketing, megamarketing;

e «yashil» marketing;

¢ ichki marketing.

Quyida asosiy marketing innovatsiyalariga qisqacha ta’rif va tavsif berib
o‘tiladi.

Tarmoq marketingi — bozor va mijozlarni birlashtiradigan sotuvchilar va
xaridorlar o‘rtasida munosabatlar o‘rnatish, rivojlantirish va qo‘llab-quvvatlash
bo‘yicha marketing faoliyatidir. Bu marketing makro- va megamarketing bilan bir
gatorda turadi. Ushbu marketing postulati quyidagidan iborat: toki sotuvchi va
xaridor o‘rtasida munosabatlar o‘rnatilmas, rivojlantirilmas va mustahkamlanmas
ekan, bitimni amalga oshirib bo‘lmaydi.

Ijtimoiy marketing. Ijtimoiy marketing iste’molchilar va ushbu tovar o‘rtasida
ayirboshlashga ijobiy ta’sir etadigan va ogibatda korxona oladigan foydaga ijobiy
ta’sir ko‘rsatadigan notijorat harakatlarini o‘z ichiga oladigan marketing faoliyatini
shakllantirish va rivojlantirish jarayonidan iborat bo‘ladi. Ingliz tilidagi ifoda to‘laroq
ma’no beradi: cause related marketing. Ijtimoiy marketingdan oldin ijtimoiy-etika

marketingi mavjud bo‘lgan bo‘lib, uning uchun birlamchi vazifa uzog muddatli
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istigbolda iste’molchi uchun qulaylik izlab topish va korxona uchun foyda topishdan
iborat bo‘lgan. Ijtimoiy marketingga yaqgin yondashuv — jamotchilik marketingi va
ekologiya marketingi sanaladi.

Geomarketing. Geomarketing taklifni yaxshirog moslashtirish uchun mahalliy
iste’molchilar talabini tushunish va aniglashga yo‘naltiriladi. U ko‘cha/kvartal/sektor
tipologiyasini aniglash uchun igtisodiy makonlarni anig va geografik tahlil gilishga
asoslanadi. Marketing nazariyasini geomatikadan ajratishga intiladiganlar bu
marketingni makon marketingi deb ataydilar. Geomatika — geografik va kartografik
tarkibiy qgismlar bilan ragamli ma’lumotlarni taqdim etish va tahlil qilishga
bag‘ishlangan texnikalar to‘plamini birlashtiradigan fandir. Mikromarketing —
geomarketingdan kengroq tushuncha bo‘lib, reaksiya darajasi yuqgori bo‘lgan
iste’molchilar mikrosegmentlarni aniglash va xizmat ko‘rsatish uchun mo‘ljallangan
bozorlarni juda nozik segmentlashga asoslanadi.

Munosabatlar marketingi. Munosabatlar marketingidan magsad — korxona va
mijoz uchun o‘zaro manfaatli foydani ifodalaydigan uzog muddatli munosabatlarni
o‘rnatish, rivojlantirish va qo‘llab-quvvatlashdir. Tahlil mijozning (korxona, xaridor,
iste’molchi) individuallashuviga yo‘naltiriladi va ishonchli mijozlar va ta’minotchilar
o‘rtasida uzoq munosabatli munosabatlarni boshgarishga garatiladi. Keyingi magsad
ushbu mijoz uchun tovarlar va xizmatlarni to‘g‘ri tanlashdan iborat (aksincha emas).
Agar anigroq aytadigan bo‘lsak, one-to-one marketing (yoki munosabatlar
marketingi) magsadi — har bir mijoz bilan munosabatlar o‘rnatish va rivojlantirish va
aynan unga xizmat ko‘rsatish bo‘lib, bunda mijozni personifikatsiya gilish uchun
axborot texnologiyalari va ma’lumotlar to‘plamlari foydalaniladi.

Taassurotlar marketingi. Taassurotlar marketingi uchun iste’molchi tovar va
xizmatlarni ularning funksional atributlaridan ko‘ra ko‘proq ularni iste’mol qilish,
foydalanishda olinadigan emotsional samarasi uchun xarid giladi. Boshdan
kechirilgan har bir kechinma, u jamoaviy yoki ikka tartibdagi bo‘lishidan gat’i nazar,
alohida bir kishi uchun o°z shaxsini, o‘ziga xsoligini mustahkamlash usulidir.

Shunday qilib, ogilona sabablarning roli sezilarli pasayib, birinchi o‘ringa

irratsional, emotsional sabablar chigib oldi. Iste’molchi nnafagat o‘zining
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goniqtirilmagan ehtiyojlarini, balki irratsional xarid sabablarini ham ifodalashga
godir bo‘lmay qoldi.

Bundan tashqari bugungi kunda marketingning ayrim turlari haqida to‘xtalib
o‘tmoqchimiz.

Partizancha marketing bu — hamma joyda gabul gilingan tovarni ilgari surish va
reklama kommunikatsiyalari vositalari va usullari doirasidan chetga chigadigan
marketing tadbirlaridir. Uning asosiy farqi — reklamaga ko‘p pul sarflash o‘rniga
tovarlar yoki xizmatlarni ilgari surishning ayrim juda oddiy usullari bilan birga ijodiy
fikrlash imkoniyatlaridan foydalanish hisoblanadi.

Partizancha marketing nostandartlik, noan’anaviylik, hammaga ma’lum haqiqat
oddiy narsalardan voz kechish va yugori moslashuvchanlikni, imkorniyatlar
cheklangan holda yugori natijalarni anglatadi. Partizancha marketing bu — kuchli
ragibga garshi nisbatan arzon, lekin juda samarali aniq zarbalar va diversiyalardan
foydalanishdir.

Partizancha marketing (guerrilla marketing) deb pul kiritmagan yoki deyarli pul
kiritmagan holda o‘z tovari yoki xizmatini samarali ilgari surishga, yangi mijozlar
jalb qilish va foydani oshirishga imkon beradigan kam byudjetli reklama va
marketing usullariga aytiladi. SHu sababli partizancha marketing «kam byudjetli
marketing» yoki «kam xarajatli marketing» deb ham ataladi.

Virusli marketing bu — shunday strategiyaki, unda tovar, xizmat yoki ularning
reklamasi kishiga shu qadar ta’sir ko‘rsatib, uni mahsulot yoki xizmatni tarqatish
g‘oyasi bilan «kasallantiradi» va uning o‘za faol reklama tarqatuvchiga aylanadi. Bu
kishining u haqida do‘stlari va tanishlariga o‘zi mamnuniyat bilan gapirib beradigan,
unga yogadigan reklamadir.

Virusli marketing bu — brend (tovar/xizmat) hagida xabardorlikni oshirish uchun
mavjud ijtimoiy tarmoglardan foydalanadigan marketing texnikasi.

Virusli marketing bu — e-mail-marketing uchun xos bo‘lgan uslubiy tamoyillar
bo‘lib, wular shaxsning marketing xabarini boshqa shaxslarga etkazishini

rag‘batlantirishga asoslanadi, bu esa ushbu xabarning eksponensial o‘sishi uchun
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salohiyat yaratadi. Xuddi viruslar kabi, bunday texnologiyalar uzatilgan xabarlar
sonini oshirish uchun har ganday imkoniyatdan foydalanadi.

Virusli marketing — brend (tovar/xizmat) hagida xabardorlikni oshirish uchun
odamlarning o‘zidan foydalanadigan marketing texnikasi. Bu «og‘izdan og‘izga»
marketing kommunikatsiyasidan foydalangan holda axborotni targatish, mish-
mishlarni boshgarish texnologiyasi, partizancha marketing elementi, tavsiyalar
bo‘yicha marketing yoki «uzunquloq radio» deb atalishi ham mumdkin.

Hozirgi paytda virusli marketingning eng targalgan vositasi Internet hisoblanadi.

Tarmoq marketingi bu — kompaniyaning mustagil vakillari yoki distribyutorlar
tomonidan mahsulot yoki xizmatlar haqida axborotni to‘g‘ridan-to‘g‘ri tarqatish bilan
bog‘liq biznes. Tarmoq marketingining asosiy vazifasi maksimal sondagi odamlarni
axborot bilan gamrab olish hisoblanadi. Tarmoq marketingining zamonaviyroq
sanalgan MLM (Multi-Level Marketing) tushunchasi «Ko‘p tarmoqli marketingi»
sifatida izohlanadi. Tarmog marketingida mahsulot yoki xizmatni targatishga juda
ko‘p odam jalb qgilinadi. Tarmoq marketingi sohasida faoliyat yuritadigan juda ko‘p
kompaniyalar mavjud. Har ganday mahsulot yoki xizmat bugungi kunda tarmoq
marketingi tizimi yordamida targatiladi®.

Tarmoq marketingi — to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotuv usuli bilan chakana savdoning eng
targalgan varianti. Tarmog marketingi uchun tovar ishlab chigaruvchi va sotuvchi
o‘rtasida ulgurji savdo firmalari yo‘qligi xarakterli — tovarning butun harakati yangi
ustama narxlar yuzaga keltirmagan holda tarqatuvchilar tarmog‘ida ro‘y beradi. Keng
tarmoglangan targatuvchilar tarmog‘i vujudga keladi. Tovar ishlab chigaruvchi
kompaniya sotuv hajmini oshirganlik uchun qo‘shimcha chegirmalar tagdim etgan
holda tarmoqning o‘sishini rag‘batlantiradi. Tarmoq marketingida, qoidaga ko‘ra,
ommaviy axborot vositalarida reklama kampaniyalari o‘tkazilmaydi — sotuvchining
0‘zi tovarn xaridorga taqdim etadi, tovar xususiyatlari haqida ma’lum qiladi, uning

ustunliklarini namoyish etadi.

19 www.marketing.kharkov.ua/marketing/setevoy-marketing.html
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Kross-marketing — bir vaqtning o‘zida bir nechta yo‘nalish bo‘yicha
iste’molchilarni jalb qilishga imkon beradigan texnologiya eng katta foyda
keltiradigan texnologiya hisoblanadi.

Usulning mohiyati quyidagidan iborat: ikki yoki undan ortiq kompaniya o‘z
mahsulotlarini ilgari surish uchun birgalikda aksiya tashkillashtiradi. Bunda reklama
gilinadigan tovarlar yoki xizmatlar bir-biriga yo‘ldosh bo‘ladi va go‘yoki bir-birini
to‘ldirib turadi.

Kross-marketing turli tovarlar va xizmatlarni ilgari surishda faol qo‘llanadi. U
ozig-ovqgat sohasida juda faol foydalaniladi. Agar keng migyosdagi kross-aksiyalar
ko‘zga tashlanmasada, supermarketlarda kross-savdo deb atash mumkin bo‘lgan
yo‘ldosh tovarlar taklifi juda ko‘p uchraydi. Asosiysi — iste’molchilar tomonidan
reklama yoki majburan o‘tkaziladigan tovar sifatida gabul qilinmaslikdir. Buning
ustiga, xaridorlar tashkil gilingan bunday qulayliklar uchun minnatdor ham bo‘ladi.
Hammasi oddiy — ularni joylash do‘konning boshga hududida ro‘y beradigan
bo‘lsada, yo‘ldosh tovarlar yonma-yon joylashtiriladi.

Mobil marketing — ularni amalga oshirishda uyali aloga (mobil) telefoni,
smartfon  yoki cho‘ntak  portativ. kompyuteri (KPK) foydalaniladigan
kommunikatsiyalar interaktiv marketing vositasi.

Mobil marketingning asosiy afzalliklari — reklama kampaniyasiga boshga media
vositalarni integratsiya qilish hisobiga reklama imkoniyatlarini kengaytirish,
samaradorlik.

To‘g‘ridan-to‘g‘ri  marketing  (direct-marketing,  direkt-marketing) -
iste’molchidan javob olishga — yoki mahsulotga buyurtma ko‘rinishida, yoki
axborotga keyingi buyurtma ko‘rinishida, yoki bevosita ta’minotchiga murojaat
shaklida javob olishga garatilgan har ganday tadbir.

Direkt-marketing bu — kompaniya ular yordamida o‘z tovar va xizmatlarining
har bir iste’molchisi bilan shaxsiy to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing kommunikatsiyalari

yo‘lga qo‘yadigan va ular bilan uzoq muddatli o‘zaro manfaatli munosabatlar

2nVmraworcryii A.B. MapKkeTHHIOBble KOMMYHHKAIMN: 28 HHCTPYMEHTOB MIIeHnyMa /A.B. YibsHOBCKUiA. - M.
Dxkemo, 2008. - C. 17.
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o‘rnatadigan chora-tadbirlar kompleksidir. Bunda kommunikatsiyalar ikki taraflama

xarakterga ega bo‘ladi, samarali qaytuvchan aloga o‘rnatiladi.

8.4. Innovatsiyalarni joriy gilishda iste’molchilar xulg-atvorini boshqgarish

Innovatsiyalarni joriy qilishda iste’molchilar xulg-atvorini boshqgarish fagat
ogilona mulohazalar bilangina belgilanmaydi. Korxona o‘z manfaatlarini
iste’molchilarning so‘rovlari bilan muvofiglashtirishda ularning ijtimoiy-psixologik
ehtiyojlarini ham qondiradi. Ehtiyojlarni (jumladan, ijtimoiy-psixologik) to‘laroq
gondirish uchun korxona mijozlarning ijtimoiy-psixologik holatini imkon qadar
batafsilroq va har tomonlama ifodalashi lozim.

Shaxslarning igtisodiy xulg-atvori tahlil gilinadigan ilmiy yondashuvlar mavjud.
Igtisodiy ong iqgtisodiy psixologiyani ko‘rib chigishning predmeti hisoblanadi. Uning
modellarida insonning harakatidan oldin vaziyatni va undagi o‘zinigabul qilish,
fikrlash, tushunish keladi, boshgacha qilib aytganda — kognitiv (bilim olish), affektiv
(emotsional) tarkibiy gismlar, so‘ngra — harakat yoki uni to‘xtatish, ya’ni konativ
(harakat-dinamik) tarkibiy gismlar kuzatiladi. Igtisodchi va psixologlarning eng katta
¢’tibori iqtisodiy qaror qabul gilish muammosiga mujassamlanadi. Matematik
yondashuvlar ham mavjud bo‘lib, ular ma’lum darajada insonning iqtisodiy xulg-
atvori konativ tarkibiy gismlarini mutlaglashtiradi.

Mijozning mahsulotga reaksiyasi tarkibiy gismlaridan biri emotsional reaksiya
hisoblanadi. U mahsulot hagida, uning tavsifnomalari hagida bilimlar, ushbu
mahsulotni tagqdim etuvchi korxona haqidagi fikr-mulohazalar bilan belgilanadi.
Iste’molchining tovarga emotsional reaksiyasini tavsiflaydigan nazariyaining asosiy
tushunchalari «munosabaty va «afzal ko‘rish» hisoblanadi. Munosabat shaxsning
obyektni, unga nisbatan sezilayotgan hissiyotlarni va unsha nisbatan ehtimoliy
harakatlar yo‘nalishini baholashdir. Afzal ko‘rish ularning o‘zaro alogalarida tahlil
gilinadigan munosabatlardir. Marketing faoliyati uchun munosabatlardan ko‘ra afzal

ko‘rishlarni tadqiq etish muhimroq deb aytish mumkin.
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Sintetik yondashuvda munosabatlarning integral miqdoriy ifodasi tovarni turli
tavsifnomalar bo‘yicha baholashga asoslanadi. Tahliliy yondashuv doirasida esa
garama-garshi mantiqiy zanjir foydalaniladi. Dastlab xususiyatlar yig‘indisi ma’lum
bo‘lgan turli tovarlarni afzal ko‘rishlar guruhlanadi. So‘ngra statistik usullar
yordamida alohida tavsifnomalarning subyektiv baholari chigariladi.

Munosabatlar, afzal ko‘rishlar va qabul qilishlar tahlilining asosida foyda
bo‘yicha segmentlash yotadi, uning negizida esa joylashtirish xarakteri, narx siyosati
va h.k.ni aniglash mumkin.

Yugorida Kkeltirilgan usullar mamlakatimizda zamonaviy marketingda kam
qo‘llanmoqda. Bu birinchi navbatda, korxonalarda marketingdan amaliy foydalanish
rivojlanmaganligi bilan bog‘liq. Xizmatlar sohasi marketingida iste’molchilarning
taklif etilayotgan alohida mahsulotlarga emas, balki ko‘proq korxonaning imidjiga
eemotsional reaksiyasini tadqgiq etish zarur. Turli mahsulotlar goidaga ko‘ra, bitta
ofisda, bir xil odamlar bilan mulogotda sotiladi, shu sababli gabul gilish, munosabat
va afzal ko‘rish ko‘proq butun korxona imidji bilan belgilanadi.

Tovarning kutilayotgan magsadga muvofigligining subyektiv bahosi, motivning
muhimligi, tovarning ma’lum bir motivni gondirish gobiliyatining subyektiv bahosi,
ehtimoliy motivlar soni, obyekt gandaydir muhim belgiga ega ekanligining subyektiv
baholanadigan ehtimoli, bunday belgining muhimligi va jalb etuvchanligi subyektiv
bahosi — bularning barchasi tushunchalar va ularning ko‘rib chigilgan modellarda
foydalanilgan ko‘rsatkichlari, ularni amalga oshirish oson emas. Bu xususiyat ushbu
modellardan amaliy marketing ishida foydalanish giyinlashishiga olib keladi.

Korxonaning innovatsiyalarni joriy qilish hagida garor gabul gilishida mijozlar
hagidagi axborot birinchi o‘ringa chigadi va korxona faoliyatining muvaffaqgiyatlari
ko‘pincha aynan unga bog‘liq bo‘ladi. SHunday qilib, mijoz hagidagi axborot
markaziy o‘rinlardan birini egallaydi. O‘z mijozlarining holati va mos keluvchi
ehtiyojlari hagida xabardorlikning to‘ligligiga ularning ehtiyojlarini gondirish
samaradorligi ham, korxona oladigan foyda hajmi ham bog‘liq bo‘ladi.

Mijozlarning marketing tahlili — innovatsiyalar joriy qilishda iste’molchilar

xulg-atvorni boshqarishning tarkibiy elementi sanaladi. Bunda marketing tahlili eng
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umumiy ma’noda bu erda mavjud marketing axborotlaridan mos keluvchi boshqgaruv
garori gabul gilishga imkon beradigan xulosalar (takliflar, tavsiyalar, asoslar)
chigarishga imkon beradigan jarayon sifatida tushuniladi. Ko‘rsatilgan Xulosalar
ishonchliligi foydalanilayotgan axborot sifati va uni gayta ishlashda qo‘llaniladigan
texnologiyalar bilan belgilanadi.

Marketing tahlili faoliyat risklarini minimallashtirish uchun ham zarur.
Mijozlarning marketing tahlilida ikki bosgichni ajratib ko‘rsatish mumkin:

birinchi bosgichda mijozlarning amaldagi holati identifikatsiya gilinadi;

iIkkinchi ~ bosgichda sabab-ogibat alogalarini  modellashtirish  asosida
mijozlarning ushbu amaldagi holati tushuntirib beriladi va ularning kelgusi davrdagi
rivojlanishi bashorat gilinadi.

Mijozlarning marketing tahlilida ssenariy usuli, ekspertlar bahosi usuli,
taggoslash usuli, tahliliy jadvallar va ko‘rsatkichlar tizimini qurish usuli
foydalanilishi mumkin. Bunda tahlilning muayyan maqgsadlariga qarab, turli
marketing axborotlariga nisbatan turli usullar qo‘llanishi mumkin,

Har bir mijoz quyidagi ko‘rsatkichlar guruhi bo‘yicha tavsiflanishi mumkin:
boshgaruv, marketing, moliya, ishlab chiqgarish, ijtimoiy-psixologik holat, korxona
bilan munosabatlar. Korxonaning barcha mijozlarini tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar
yig‘indisini «mijozlar bazasi» tushunchasi sifatida talgin gilish mumkin. Mijozlar
bazasini tushunishga bunday yondashuv uni mijlzlar(klientura)dan farglashga imkon
beradi: klientura — mijozlar oddiygina yig‘indisi, mijozlar bazasi esa — xizmatlar
iste’moli zaruratini ta’minlaydigan, bozor vositasida ifodalangan mijozlarning har
tomonlama holati bo‘lib, bu erda mijoz — korxonaning hech bo‘lmasa bitta
xizmatidan hech bo‘lmasa bir marta foydalangan yuridik yoki jismoniy shaxs
hisoblanadi.

Mijozlarni tavsiflaydigan marketing axborotlari korxona uchun ham muhim
ahamiyat kasb etadi. Uni kelgusida foydalanish magsadlarida tahlil qilish zarur.
Alohida olingan mijozni o‘rganish juda chuqur bo‘lishi mumkin; masalan, uning
faoliyatini tavsiflaydigan ko‘rsatkichlar kundalik monitoring qilinishi mumkin.

Bunday yondashuvdan muhim mijozlaga nisbatan foydalanish magsadga muvofig.
135



Shu bilan birga, bunday batafsil tadgigot boshga mijozlarga nisbatan ortigcha bo‘lib,
resurslar cheklanganligi sababli qo‘llanmaydi. Amaliyotda bitta mijozning
tavsifnomalariga ham, butun klienturaning umumlashtirilgan tavsifnomalariga ham
ega bo‘lish qulaydir. Bu mijozlarning xizmatlarga bo‘lgan hozirgi va kelajakdagi
ehtiyojlarini aniglash va tashkilotning aossiy quyitizimlarini magsadli yo‘naltirilgan

holda rivojlantirish imkonini beradi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1. Innovatsiya bozoriga kirishda marketing modeli ganday tuzilishga ega?

2. Asosly bozorga chigish rejasi ganday ishlab chigiladi?

3. Innovatsion salohiyat va innovatsion faollikning baholash ko‘rsatkichlariga
nimalar kiradi?

4. Ichki va tarmog marketingi deganda nimani tushunasiz?

5. Marketing innovatsiyalariga nimalar kiradi?

6. Geomarketing va ijtimoiy marketing nima?

7. Taassurotlar va munosabatlar marketingi deganda nimani tushunasiz?

8.Innovatsiyalarni  joriy qilishda iste’molchilar Xxulg-atvorini boshqgarish
bo‘yicha nimalar e’tiborga olinadi?

9. Har bir mijoz ganday ko‘rsatkichlar guruhi bo‘yicha tavsiflanishi mumkin?

10. Mijozlarning marketing tahlilida necha bosgichni ajratib ko‘rsatish mumkin?
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9-BOB. INNOVATSION MAHSULOTLARNI ISTE’MOLCHILARGA
ETKAZISH BO‘YICHA QAROR QABUL QILISH

9.1. Innovatsion mahsulotlarni siljitish usullari

Innovatsion mahsulotlarni siljitishning ikki xil usuli — "vertikal™ va "gorizontal
usuli ajratib ko‘rsatiladi.

Vertikal usulda butun innovatsion sikl innovatsion faoliyatning alohida
bosqichlarida erishilgan natijalarni bitta tashkilotda bo‘linmadan bo‘linmaga
uzatilgan holda mujassam etiladi. Birog ushbu usulning qo‘llanishi juda
chegaralangan — yoki tashkilotning o‘zi barcha xizmatlar, ishlab chigarish va
bo‘limlarni birlashtiradigan kchli konsern bo‘lishi (masalan, hattoki o°zining
avtoustaxonalarini ta’minlashni ham qo‘ldan chigarmaydigan "Volvo" konserni),
yoki korxona xilma xil tarkibiy gismlardan iborat bo‘lmagan o‘ziga xos mahsulotlar
juda tor doirasini ishlab chigishi va ishlab chigarishi lozim (masalan, yangi kimyoviy
yoki farmakologik materiallar).

Gorizontal usul — hamkorlik va kooperatsiya usuli bo‘lib, bunda yetakchi
korxona innovatsiyalar tashkilotchisi hisoblanadi, innovatsion mahsulot yaratish va
siljitish  bo‘yicha funksiyalar esa qatnashchilar o‘rtasida tagsimlanadi.
Innovatsiyalarni siljitishning ushbu usuli zaruriy tarkibiy gqismi texnologiyalar
transferti hisoblanadi. Uning quyidagi shakllari ajratib ko‘rsatiladi:

e ixtirolarga litsenziya va patentlarni berish;

o texnik hujjatlarni berish;

e nou-xau — sanoat texnologiyasini qo‘llash bilan bog‘liq bilim va ko‘nikmalar
yig‘indisini berish;

e injiniring — loyihani amalga oshirish uchun zarur bo‘lgan va muhandislik-
texnik sohaga mansub bo‘lgan loyiha va amaliy ishlar yig‘indisi;

e sanoat kooperatsiyasi — bu magsadga erishish uchun qizg‘in texnologik
ayirboshlashni amalga oshiradigan, kooperativ ishlab chigarishni tashkil gilish uchun

birlashtirilgan tomonlar;
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e go‘shma korxonalar — ushbu bozor uchun yangi bo‘lgan mahsulot ishlab
chigarishda sa’y-harakatlar, bilimlar va tajribani birlashtirish, manfaatdor hamkorlar
o‘rtasida riskni tagsimlash imkonini beradi.

e texnik yordam;

e franshizing — kimningdir tovarlarini sotish yoki ayrim sohalarda Xizmat
ko‘rsatish uchun ruxsat berish;

¢ lizing (moliyaviy ijara).

¢ Innovatsiyalarni samarali joriy gilish uchun quyidagilar ko‘zda tutiladi:

e oliy darajada biznes-jarayonlar ishlab chigish bo‘yicha ixtisoslashgan xizmat-
kengashlar, go‘mitalar yoki ishchi guruhlar tashkil gilish;

¢ innovatsion faoliyatni muvofiglashtirish uchun xizmat tashkil qilish;

¢ kichik tadgiqotchilik biznesi tashkil gilish;

e kichik innovatsion biznesning eng targalgan shakllaridan biri sifatida riskli
firmalar tashkil gilish uchun venchurli kapitaldan foydalanish;

e innovatsiyalar uchun maxsus strukturaalr — eksplerentlar tashkil gilish;

e kichik innovatsion biznesni qo‘llab-quvvatlash uchun maxsus tashkiliy
strukturalar — biznes-inkubatorlar tashkil gilish;

e innovatsion faoliyatni an’anaviy innovatsion strukturalar orgali davlat
tomonidan qo‘llab-quvvatlash.

Yugorida aytib o‘tilgan innovatsion mahsulotlarni siljitish usullari, shakllari va
atributlarini birlashtirish innovatsion mahsulotni bozor tomon harakatlantirish
kompleksi hisoblanadi. Uni boshqgarish bu — turli elementlarni muvofiglashtirish, bu
elementlarni qo‘llash yo‘li bilan erishilishi mumkin bo‘lgan magsadlarni aniglash, bu
maqgsadlarni amalga oshirish uchun etarli bo‘lgan xarajatlar smetasini tuzish, maxsus
dasturlar ishlab chigish (masalan, reklama kampaniyalari), ishlarni baholash va
natijalar magsadga muvofiq kelmagan hollarda tuzatish choralari go‘llashdir.

Shunday qilib, innovatsion mahsulotlarni siljitish samarali tizimini tashkil
gilishning barcha elementlarini tartibga solish va qo‘llash ularni bozorda

muvaffaqiyatli joriy glish va rivojlantirishning garovidir.
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Innovatsion mahsulotni siljitishning har bir kanali bir gator vositalar tanlashni
tagozo etadi. Taklif etilayotgan mahsulot yoki xizmatlar turiga garab, quyidagi
jadvalda keltirilgan vositalardan foydalanish mumkin.

Innovatsion mahsulotlarni siljitish kanallari tasnifi:

Ommaviy kanallar. Ommaviy kanallar ommaviy talab bo‘lgan arzon sotuv
obyektlariga va buning natijasida, omma mujassam topgan butun marketing makoni
axborot «qalpog‘i» bilan gamrab olinadigan «ommay auditoriyasi miqdoriy toifasiga
xizmat ko‘rsatadi.

Ommaviy kanallar gatoriga tashqgi reklama, hamma uchun gizigarli ommaviy
axborot vositalari, low narx toifasiga mansub tovarlar o‘rovi, ba’zida esa shu
tovarlarning o°zi, paketlar, Internet, to‘g‘ridan-to‘g‘ri ommaviy reklama va
transportdagi reklama kiritiladi.

Tashqi reklama — reklama taxtalari va alohida turadigan konstruksiyalar, uylar
devorlaridagi  reklama polotnolari, axborot pannosi (jumladan, yorug‘lik
yordamidagi), transportda reklama va b. — eng keng doirali auditoriya uchun
ko‘rinarli bo‘lib, shu sababli ommaviy kanallar gatoriga kiritiladi. Savdo nugtalari
oldidagi viveska, vitrina va shtenderlar mahalliy kanallar gatoriga kiritiladi.

Hamma uchun gizigarli ommaviy axborot vositalari bu — ko‘pchilik o‘qiydigan
bosma davriy matbuot nashrlari, ko‘pchilik ko‘radigan televizion dasturlar va
tinglaydigan radiostansiyalardir. Ular ommaviy auditoriya uchun gizigarli bo‘ladi.
Masalan, istalgan kanaldagi yangiliklar dasturi, radiodagi musiqiy dasturlar.

Ularga qarshi qo‘yiladigan tor ixtisoslashgan ommaviy axborot vositalari ham
mavjud: «Tishlar» jurnalini stomatologlar o‘qiydi, «Soch turmaklari» jurnali
sartaroshlar uchun qizigarli bo‘ladi. Biroq stomatologlar va sartroshlar bu omma
emas, balki kichik guruhdir.

low narx toifasidagi tovarlar o‘rovi ham ommaviy kanal bo‘lib xizmat qiladi,
chunki u «ommaviy ravishda xalq ichiga kirib boradi». «May choyi» qutisini ochib,

uning ichidan «choy xabarnomasi»ni olish mumkin.
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low narx toifasida shunday tovarlar mavjudki, ularga o‘rov kerak ham emas.
Masalan, kiyim-kechakda nafaqgat ishlab chigaruvchining, balki bu mahsulot sotilgan
magazinning ham logotipini topish mumkin.

Paketlar bu alohida pozitsiya, chunki u tashgi reklama (mini-shaklda bo‘lsa
ham) va o‘rov o‘rtasidagi holatni egallaydi. Biz paketlarga nimalarnidir solamiz va u
bilan ko‘cha bo‘ylab yuramiz. Ko‘plab magazinlar va savdo markazlari o‘z reklama

vositalarida paketlarga ega.

9.1-jadval

Innovatsion mahsulotni siljitish kanallarining vositalari

Reklama Sotuvni Jamoatchilik bilan alogalar | SHaxsiy sotuvlar
rag‘batlantirish
Matbuot va YArmarka va savdo Matbuot uchun Kichik bir Tijorat tagdimotlari
radiodagi e’lonlar | ko‘rgazmalari sarlavha bilan beriladigan bir
nechta xabar va maqolalar
Pochta orqali Ekspozitsiyalar Ma’ruzalar Tijorat
jo‘natmalar uchrashuvlari
Kataloglar Namoyishlar Seminarlar Rag‘batlantirish
dasturlari
Videofilmlar Ko‘ngilocharlik Yillik hisobotlar Namunalar
tadbirlari
Broshyuralar Musobagalar va Xayriya ehsonlari Y Armarka va savdo
o‘yinlar ko‘rgazmalari
Plakatlar Mukofot va sovg‘alar | Stipendiyalar
Spravochniklar CHegirmalar Nashrlar
namlyishlar Kichik foiz bilan Mahalliy hukumat organlari
moliyalashtirish bilan alogalar
Internet Javob tarigasidagi Lobbi
sotuvda chegirmalar
Internet  ommaviy  kommunikatsiya  vositalarining  to‘g‘ridan-to‘g‘ri

ragobatchisiga aylanib bo‘ldi. Uning hamma uchun gizigarli bo‘lgan resurslariga (ob-
havo bashorati, yangiliklar...) ommaviy tashrif buyuriladi. Tor ixtisoslashgan saytlar
esa, yuqgorida keltirilgan mantiqga ko‘ra, mahalliy kanallar hisoblanadi.
To‘g‘ridan-to‘g‘ri ommaviy reklama bu — xususiy shaxslar yoki korxonalarga
nomsiz, manzilli jo‘natmalardir. U ko‘pincha juda katta miqyosda amalga oshiriladi.
Transportda reklama butun yo‘lovchilar ogimiga Xxizmat ko‘rsatadi. bu esa —

ommadir.
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Shaxsiy kanallar. SHaxsiy kanallar gimmat bo‘lmagan va ko‘pchilik uchun
ochig bo‘lgan, biroq ixtisoslashgan — hamma uchun ham kerak bo‘lmagan va
ogibatda guruhga ishlaydigan tovarlarga xizmat ko‘rsatadi. Bu axborotni «og‘izdan
og‘izga» uzatishdir — bunday usulda etkazishda axborot uzatuvchining shaxsiy
baholari tufayli emotsional tusga ega bo‘ladi.

Shaxsiy kanallarni rejalashtirishda ikkita savolga javob berish kerak: "Qaysi
"gavat"ga ishlash kerak?" va "lIshga tushirish mexanizmi ganday bo‘ladi?". Ikkita
"gavat"ga ishlash mumkin — bevosita guruhning o‘ziga va fikrlar yetakchisiga.

Misol: mustamlakalardan birida maymunlarni kofetga o‘rgatishga harakat qilib
ko‘rildi. "Maymunlar ierarxiyasi“da quyi pog‘onada turuvchi yosh organizmlardan
foydalanila boshlandi. Konfetlarga gizigish juda sekin targaldi: bir yarim yildan keyin
jonvorlarning 51%i konfeta iste’mol gqilardi, bunda ularning orasida bironta
yo‘lboshchi bo‘lmadi — «pastdan ingilob» ro‘y berdi. Boshga bir mustamlakada
maymunlarni bug‘doyga o‘rgatishga harakat qilib ko‘rildi, biroq bu safar
yo‘lboshchidan boshlandi. Bu paytgacha bug‘doyni oziglanish uchun iste’mol qilish
umuman ma’lum bo‘lmagan maymunlar orasida bu atigi to‘rt soat ichida targaldi —
«yugoridan ingiloby ro‘y berdi.

Ma’lumki, maymunlar orasida yetakchining nufuzi kuch mezonlari bilan
belgilanadi. Odamlar uchun esa nufuz mezonlari u gadar aniq bo‘lmasligi mumkin,
eng muhim mezonlardan biri nufuzning «tashqi belgisi» - magom, unvon va
shaxsning gimmatini uning ijtimoiy roli orgali belgilaydigan boshgalar hisoblanadi.

Hagigatan ham, bizning oldimizda “professor”, "direktor”, "marshal”, "vazir"
yoki "xalg deputati” turibdi deb aytilishi bilan ma’lum bir idrok ko‘rsatmalari, ilgari
shakllangan baholar va taxminlar, umidlar ishga tushadi. Magom sohibining fikri u
yashirin holatda bo‘lganidan ko‘ra umuman boshgacha ta’sir kuchiga ham ega
bo‘ladi.

Shunday qilib, fikrlar yetakchisi deganda muayyan innovatsion tovar bilan
bog‘liq masalalarda guruh ishonadigan shaxslarni: mebel, pardozlash materiallari,

gilam to‘shamalari xarid gilish va interer yaratish masalalarida — interer dizaynerini,
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kosmetika tanlash masalalarida — vizajistni, o0zig-ovgat qo‘shimchalaridan
foydalanish masalalarida — vrachni va h.k.ni tushunamiz.

Shaxsiy sotuvlarni rejalashtirishda javob berish lozim bo‘lgan ikkinchi savol bu
ularni ishga tushirish mexanizmidir. Xususan, guruhga ishlagan holda:

esizning oldingizga keladigan odam uchun foydani ta’minlash (yugorida
keltirilgan misolda navbatsiz xizmat ko ‘rsatish);

esiz hagingizda axborot targatadigan shaxsni «gayta sovg‘a gilish» uchun
reklama vositasi bilan ta’minlash.

Sovg‘alar nasihatlardan samaraliroqdir

Bitta professional mijozlarga ularning oz tanishlariga berish uchun 100 dollar
migdorgacha maxsus diskont kartochkalar beradi. Natijada, tavsiya berar ekan,
odamlar mutaxassis taklif etayotgan sovg‘ada ishtirok etganday bo‘ladi.
Professionalning bahosiga ko‘ra, bunday amaliyot unga olinadigan tavsiyalarni
10%ga oshirish imkonini berdi. Nima bo‘lganda ham sizning tavsiya haqgidagi
iltimoslaringiz samaradorligi ularni his etib bo‘ladigan bironta narsa bilan hamrohlik
gilganda yugoriroq bo‘ladi.

Fikrlar yetakchilariga ishlab, ularni natijadan moddiy manfaatdor giling. Ularga
tavsiya bo‘yicha kelgan har bir kishi uchun foiz bering. Tavsiyalarni esa xuddi o‘sha
tavsiya xatlari yordamida kuzatish mumkin.

Mahalliy kanallar. Mahalliy kanallar o‘z nomidan kelib chiggan holda mahalliy
guruhlarga xizmat ko‘rsatadi. Axborotni kerakli paytda kerakli joyga kelganlar oladi.

Mahalliy kanallar bizni ommaviy sotuvlar emas(chunki buni hamma ham sotib
ola olmaydi), balki tovarning qimmat ekanligi yoki maxsus vazifalarga
yo‘naltirilganligi (masalan, kolyaskalar fagat yosh bolali oilalarga — katta guruhga
kerak, gqimmat kolyaskalarni fagat yosh bolasi bo‘lgan badavlat oila — kichik guruh
xarid gila oladi) bilan gisqartirilgan sotuvlar gizigtirgan holatda zarurdir. Bu holatda
ommaviy kanallardan foydalanish — asossiz ravishda pulni ko‘kka sovurishdir.

Misol: ikkita zoologga qo‘rigxonadagi nosoroglarni sanab chigish topshirildi.
Birinchi zoolog vijdonan bunga bir oy vaqt sarfladi. Ikkinchi zoolog esa oxirgi kun

keldi va u ham sanab chiqdi. Va — ajablanarlisi — ularning natijalari bir xil chiqgdi.
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Birinchi zoolog hayron bo‘lib ikkinchi zoologdan ganday qilib buning uddasidan
chigganligini so‘radi. Ikkinchi zoolog: "Men shuni bilamanki, BARCHA yo‘lbarslar
HAR KUNI aynan SHU ERDA suv ichadi, men ularni mana shu erda sanab chigqdim"
deb javob berdi va ularning suv ichadigan joyini ko‘rsatdi.

Xulosa qilib shuni aytish mumkinki: ularning yuradigan yo‘llarni topib, bu
yo‘lda o‘zining axboroti bilan bo‘lish mumkin bo‘lgan bir paytda potensial mijozlarni
butun shahar bo‘ylab izlash shartmikan?

Bugungi kunda tug‘rugxonadan chigayotgan yosh onalarning ko‘pchiligi
reklama bukletlari va bepul taglik namunalari, bolalar ozugasi va go‘daklar uchun
kosmetika mahsulotlari to‘plamini sovg‘a tarigasida olmogda. Bolalar kosmetikasi
markalari bilan tanishuv ko‘pincha aynan shunday boshlanmogda. Bunday
mahsulotlar ishlab chigaruvchi firmalar asosan tovarlarni siljitishning shu usulidan
foydalanadi. Albatta, ular to‘g‘ridan-to‘g‘ri reklamasiz ish bajarmaydi, birogq eng
katta samarani keng miqgyosli televizion reklama emas, balki pediatrlar orqali (fikrlar
yetakchilari orqgali shaxsiy kanal), tug‘rugxonalar orgali va yosh onalar uchun
ixtisoslashgan nashrlar orgali siljitishyordam bermoqda.

Ikkita aniglik Kiritib o‘tamiz:

"Suvloglar" doimiy (bizdan doimo mustaqil) va maxsus tashkil gilingan (tematik
ko‘rgazmalar, bayram va shoular, tagdimotlar, tematik ma’ruzalar va h.k.) bo‘lishi
mumkin.

Oyoq bilan yurish, ko‘z (ko‘rish) va quloq (tinglash) bilan «yurish» mumkin.

Shunday ekan, mahalliy kanallar ("suvloglar") tabiiy (u erga boriladi) va axborot
(tinglanadi va ko‘riladi) turlarda bo‘lishi mumkin. ularni alohida ko‘rib chigamiz.

Mabhalliy tabiiy doimiy kanallar

Bu sizning sotuv obyektingiz bilan gizigib qolgan odamlar tashrif buyuradigan
joylar.

Itlar uchun emak sotuvchi potensial xaridorlarni veterinariya shifoxonasi, itlarni
sayr gildirish maydonlari, itlar uchun zanjir va argonlar sotiladigan joylardan
«ushlashi» lozim. U erlarga itlar hagida o‘ylaydigan odamlar boradi.

Mahalliy tabiiy tashkillashtirilgan kanallar
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Bu erda gap ularga tashrif buyuruvchilar bizga to‘g‘ri keladigan
tashkillashtirilgan chora-tadbirlar hagida boradi: tematik ko‘rgazmalar, bayramlar,
shou, tagdimotlar, ochiq ma’ruzalar, seminarlar... Itlar emagi sotuvchi uchun bu itlar
ko‘rgazmasi yoki masalan, itchilik klubidagi ma’ruzalar bo‘lishi mumkin.

Mabhalliy axborot doimiy kanallar

Bu erda esa gap fagat ayrim va obyektiv — tematik jurnal va gazetalarda (xuddi
o‘sha "tishlar" va "soch turmaklari") va tematik adabiyotlarda mavjud bo‘lgan
axborot manbalari hagida boradi.

Mabhalliy axborot tashkillashtirilgan kanallar

Tashkillashtirilgan mahalliy  axborot kanallari sifatida  tematik
ma’lumotnomalar, byulletenlar va gazetalarga ilovalarni keltirish mumkin. Masalan,
«Yoqgimli hordig» nomli ilova quyosh nuridan saglaydigan ko‘zoynaklar, turistik
agentliklar, turistik asbob-uskunalar ijarasi va h.k. siljitish uchun foydali bo‘lishi
mumkin. Asosiysi — mavzu bilan gizigmagan kishi bunday katalogni qo‘liga ham
olmaydi. Shunday qilib, biz kommunikatsiyalarning aniglik darajasi yuqgori bo‘lgan
mo‘ljalini ta’minlaymiz.

Xuddi shu bo‘limga "magola + reklama™ usulini ham kiritish mumkin bo‘lib,
bunda reklama moduli mos keluvchi mavzudagi magolaga biriktirib qo‘yiladi.
Masalan, sug‘urtalash hagidagi maqola sug‘urta kompaniyasining reklama moduli
bilan birgalikda beriladi. Agar axborot «suvlogy»larini o‘ylab ichgadigan bo‘lsak,
avvalo, nimanidir unga sotish mo‘ljallangan shaxs gaysi tematik materiallar ko‘rib
chigishini tasavvur qilish zarur.

Individual kanallar. Individual kanallar sanoat yo‘nalishidagi tovarlarga yoki
premium guruhidagi xalq iste’moli tovarlariga, va, natijada, kolichestvennuyu kategoriyu
"birlikning" miqgdoriy toifasiga xizmat giladi.

Individual kanal orgali manzilli, nomi ko‘rsatilgan axborot beriladi — bunda
adresatning kimligi va uni gaerdan topish mumkinligi aniq bo‘ladi. Barcha tijorat
takliflari, telefon qo‘ng‘iroglari va shaxsiy tashriflar individual kanallar toifasiga
mansubdir.

Kanalni tanlashda yana bir cheklov reklama kampaniyasining byudjeti hisoblanadi.
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Agar golgan ko‘rsatkichlar bo“yicha kanal sizga to‘g‘ri keladigan bo‘lsa, yakuniy tanlov
oxirgi, hal giluvchi mezonni hisobga olgan holda amalga oshiriladi.

9.2.Iste’mol tovarlari bozorida innovatsiyalarni siljitish kanallari

Kommunikatsion jarayon oldiga qo‘yilgan magsadlarga erishish uchun signalni
kodlashning eng yaxshi usulini tanlash va optimal kommunikatsiya kanallaridan
foydalanish kerak. Amaliyotda kodlash usuli deyarli har doim kommunikatsiya kanali
belgilab beradigan imkoniyatlar va cheklovlarga bog‘liq bo‘ladi. SHu sababli
iste’molchilar bilan kommunikatsiyalar eng qulay shakllarini, innovatsion
mahsulotlarni siljitish integratsiyalashgan tizimi doirasida ulardan foydalanish
proporsiyalari va uygunliklarini tanlash amaliy vazifasi mohiyatan gaysidir ma’noda
butun kommunikatsiya kompaniyasi samaradorligi va muvaffagiyatini belgilab
beradigan strategik vazifaga aylanadi.

Hozirgi paytda bizning shaharlarda deyarli barcha joylarda kommunikatsiya
kanallarining barcha asosiy turlari targalgan. Albatta, yirik shaharlarda bu kanallar
aynigsa rangba-rang bo‘lib, xaridorlar bilan sifatli va unumdi kommunikatsiyalar
jarayoni tashkil qgilish borasida sotuvchilar oldida keng imkoniyatlar ochib beradi.
Biroq hattoki aholi soni kam bo‘lgan kichik shaharlarda ham bugungi kunda
innovatsion mahsulotlarni  siljitish amaliyotida rivojlangan va zamonaviy
kommunikatsiya shakllaridan foydalanish uchun barcha zarur sharoitlar mavjud,
an’anaviy kanallardan birontasi yaxshi ifodalanmagan joylarda esa ularni
rivojlantirish uchun imkoniyatlar mavjud.

Eng ommaviy va an’anaviy foydalaniladigan kommunikatsiya kanallari
quyidagilardir:

+ bosma nashrlar (asosan gazeta va jurnallar)

+ xabar berishga oid kanallar (asosan radio va televidenie)

+ ko‘cha reklamasi va tranzit reklama (jumladan, metrodagi reklama)

+ ko ‘rgazma va yarmarkalar

+ internet
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+ kundalik yoki bir martalik foydalaniladigan ayrim predmetlar (avtoruchka,
yondirgich, o‘rov paketlari va h.k.)

+ foydalanuvchilar uchun tavsiya va yo‘rignomalar (mahsulot bilan birga
beriladigan yoki internet orgali yuklab olinadigan)

#+ iste’molchilar bilan shaxsiy mulogot va ishbilarmonlik yozishmalari

Yugorida keltirilgan ro‘yxat so‘zning asl ma’nosidagi tasnif hisoblanmaydi,
chunki u yaqgqol ifodalangan tasniflash belgilariga ega emas. Lekin shunga garamay,
unda iste’molchilarni innovatsion mahsulot hagida xabardor gilishning barcha asosiy
usullari yodga olib o‘tilgan. Bu kanallarning har biri ularni tanlashda hisobga olish
lozim bo‘lgan o‘ziga x0s xususiyatlar, imkoniyatlar va cheklovlar bilan ajralib turadi.

Bosma nashrlar. Bosma nashrlarga birinchi o‘rinda gazeta va jurnal kabi
davriy matbuotlar, shuningdek, varagalar, reklama bukletlari va ko‘pchilik odamlar
orasida targatish uchun mo‘ljallangan boshga bosma mahsulotlar kiradi.

Bosma nashrlardagi axborot aksariyat hollarda tipografiya usulida qog‘ozda
bosib chigarilgan moddiy vositalarda bo‘ladi. ayrim nashrlar bilan birgalikda
targatiladigan mahsulotlarning reklama namunalari, misol uchun, ovozli, hidli yoki
esa bo‘ladigan sahifalar va ilovalar, shuningdek, noodatiy va ekzotik nashrlarning
o‘ziga xos holatlari bundan mustasno.

Innovatsion mahsulot hagida axborot uzatishning bunday usuli bir gator
ustunliklarga ega bo‘lishiga garamay, ayrim cheklovlarni ham yuzaga keltiradi.
Kommunikatsiyalar sifati nugtai nazaridan axborot uzatishning bosma usuliga xos
bo‘lgan asosiy ustunliklardan biri o‘quvchining (yoki rasmlarni tomosha gilayotgan
shaxsning) axborot olish tezligi, shuningdek, o°‘qib chigilgan satrlarga (ko‘rib
chigilgan rasmlarga) gaytishni, materialni o‘zlashtirish yoki estetik rohat olishni o‘zi
belgilash imkoniyati hisoblanadi. Bosma nashrlarda tipografiya usulida gazeta va
jurnallar sahifalarida bajarilgan guvohnomalar va kuponlar targatish imkoniyati ham
yana bir ustunlik hisoblanadi. Axborot vositasining moddiyligi va arzonligiga
asoslangan bu ustunlik sotuvni rag‘batlantirish bo‘yicha tadbirlarda juda ko‘p

qo‘llaniladi.
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Axborot uzatishning bosma usuli bilan asoslanadigan kamchilik yoki cheklov
sifatida ifodalash vositalarining tor doirasini ko‘rsatish mumkin bo‘lib, bu mohiyatan
bosma nashrlarning oq va rangli qog‘ozlarida ularning sifati nashr etuvchining
poligrafik imkoniyatlariga bog‘liq bo‘lgan matn va tasvirlarni ifodalashga borib
tagaladi.

Xabar berishga oid kanallar (radio va televidenie). Xabar berishga oid kanallar
dinamik, vaqt bo‘yicha o‘zgaradigan axborot uzatish xususiyati bilan ajralib turadi.
Bu qgatorga birinchi o‘rinda radio va televidenie, jumladan, sun’iy yo‘ldoshli
teleko ‘rsatuvlar va o‘ziga x0s bo‘lgan kabelli radio kiradi.

Televidenie kommunikatsiyalar jarayonida foydalanish mumkin bo‘lgan
ifodalash vositalari eng keng majmui bilan ajralib turadi. Barchaga ma’lumki,
axborotning katta gismini inson ongi ko‘rish orgali gabul giladi va televidenie,
o‘zining harakatlanayotgan rangli tasvirlarni ovoz (shuningdek, seterofonli yoki besh
kanalli hajmli ovoz va telematn) jo‘rligida uzatish imkoniyatlari bilan birgalikda vaqt
birligida tomoshabinga eng ko‘p hajmda ma’lumot etkazishga qodir bo‘lgan eng tez
axborot uzatish kanali hisoblanadi.

Biroq barcha ustunliklar bilan birgalikda televidenie va xabar berishga oid
boshga kanallar ayrim jiddiy kamchiliklarga yoki to‘g‘riroq aytadigan bo‘lsak,
cheklovlarga ham ega bo‘lib, ularni iste’molchilar bilan kommunikatsiya kanallarini
tanlashda hisobga olish zarur. Xabar berishga oid kanallarga xos bo‘lgan xususiyat bu
— uzatiladigan axborotning yozib olish imkoniyati bilan biroz yumshatilgan bo‘lsada,
lekin to‘liq bartaraf gilinmaydigan lahzalik xarakterga egaligidir. Bu real vaqt
rejimida signal fagat belgilangan vaqgtda gabul gilinishi va agarda tomoshabin yoki
tinglovchini shu paytda teleko‘rsatuv yoki eshittirishdan nimadir, masalan, uy
tashvishlari chalg‘itgan bo‘lsa, axborotning bir qismi uzil-kesil yo‘qotilishi
mumkinligini anglatadi. Namoyish etiladigan va eshittiriladigan dasturlarning
lahzalik xarakteri xabar berishga oid kommunikatsiya kanallarini bosma nashrlarga
nisbatan ishonchlilik darajasi pastroq qilib qo‘yadi, vaholanki amaliyotda bu

teleko‘rsatuvlarning misli  ko‘rilmagan darajada ifodalash  qobiliyati  va
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translyasiyalarning muhim joylarini ko‘p martalab takrorlash imkoniyati bilan
goplanadi.

Xabar berishga oid kanallarini texnik xususiyatlardan tashgari odatda ushbu
ayditoriyalarning bir qator psixologik va ijtimoiy xususiyatlari ham ajratib
ko‘rsatiladiki, ular fagat xabar berishga oid kanallarga xos bo‘lgan maxsus usullardan
foydalanishni talab giladi.

Televidenie uchun ular uchun boshga ko‘rsatuvlar to‘xtatib turiladigan yoki
ko‘rsatuvlar orasidagi pauzalar to‘ldiriladigan reklama bloklari vagtida ketma-ket
keltiriladigan, 10 dan 30 sekundgacha davom etadigan reklama roliklari xarakterli.

E’tiborliligi shundaki, tomoshabinlar qoidaga ko‘ra bunday gisga vaqt davomida
reklama roligida berilayotgan axborot mohiyatini to‘liq anglab ololmaydi.
Iste’molchilar uni eslab golishi va ushbu xabarga reaksiya bildira boshlashi uchun
reklama roligini bir necha marta takrorlash talab etiladi. Qoidaga ko‘ra, televizion
reklamani tanib olish, eslab qolish va unga reaksiya paydo bo‘lishi uchun
iste’molchilarda bir necha haftadan bir necha oygacha vaqt ketadi va bu vaqt
davomida reklama roligi tez-tez namoyish etib turilishi talab gilinadi. Bu holat
reklama kompaniyasining kumulyativ samarasi nomini olgan. Xabar berishga oid
kanallarning bu xususiyati reklama roligining bir marta namoyish etilishi magsadga
muvofig emas qilib qo‘yadi va reklama roliklari ko‘p marta va tez-tez takrorlanishi
tufayli televizion reklama kampaniyalari davomida ulkan xarajatlarga olib keladi.

Kumulyativ samaraning teskari tomoni ma’lum vaqt o‘tgach reklama roliklari
berish tez-tezligini pasaytirish yoki ularni umuman to‘xtatib qo‘yish imkoniyati
hisoblanadi. Teletomoshabinlar va radiotinglovchilar bu holatda birdaniga emas,
balki biroz vaqt o‘tgach reaksiya bildiradi, bu esa ushbu samaradan to‘g‘ri
foydalanishda reklama kampaniyasi davomida mablag‘larni tejab golishga imkon
beradi.

Radio orgali reklama ham o‘ziga xosliklari bilan ajralib turadi.
Radioeshittirishlarni gabul gilishning asosiy psixologik xususiyati shundaki (umuman
olganda, bu oxirgi paytlarda doimiy ravishda yoqilgan turadigan televizorlarga ham

taallugli) radioeshittirishlarning ayni paytda tinglovchi band bo‘lgan boshga faoliyat
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uchun gqandaydir bir fon ekanligi tufayli e’tiborning pasayishi hisoblanadi.
Radiotinglovchi o‘z ishi bilan to‘laligicha mashg‘ul bo‘lgan paytlarda umuman
radioga e’tibor bermay qo‘yadi, psixologik jihatdan undan uzoglashadi va bor
¢’tiborini oz ishiga garatadi.

Ko‘cha reklamasi va tranzit reklama (jumladan, metrodagi reklama).
Ko‘chadagi reklama va tranzit reklama — shaklan xilma-xillik va rangba-ranglik
darajasi eng yugori reklama bo‘lib, devordagi oddiy yozuvdan yirik shaharlarda
yorug‘lik reklamasi yorgin ranglari va ko‘kda parvoz gilayotgan aeroplan tortib
yuradigan transparantlargacha bo‘lgan ko‘rinishda bo‘lishi mumkin. Ularning
barchasini shu narsa birlashtiradiki, barcha kommunikatsiya shakllari ko‘chalar va
avtomagistrallar bo‘yicha harakatlanayotgan yo‘lovchilar va haydovchilar uchun
mo ‘ljallanadi.

Ko‘cha reklamasi va tranzit reklamaning ifodalash vositalari gatoriga
murojaatlar shakli va rangi, yorug‘lik bezagi, o‘lchamlar, shuningdek, eng oddiy
harakat shakllari, masalan, transportdagi reklama, yorug‘lik tablosidagi yuguruvchi
satrlar yoki prizmatron turidagi qurilmalar kiradi.

Ko‘cha reklamasi yoki tashqgi reklama shaharlar va avtomagistrallarning
belgilangan nugtalarida, odatda mahalliy ma’muriyat bilan kelishuvlarga muvofiq
joylashtiriladi. Tranzit reklamasi ko‘cha erklamasidan shu bilan farq giladiki, u
shaharlar va avtostradalar bo‘yicha ko‘chib yurmasdan, yo‘lovchi va haydovchilar
oldida harakatlanadi.

Ko‘rgazma va yarmarkalar. Ko‘rgazma va yarmarkalar ilmiy hajmdor
innovatsion mahsulotlarni siljitishda juda sezilarli rol o‘ynaydi. Innovatsion
firmaning ko‘rgazma-yarmarka kabi tadbirda ishtirok etish maqgsadi va
texnologiyasini ko‘rib chigamiz.

Ko‘rgazma bu — uning nomi ganday bo‘lishidan qat’i nazar, asosiy magsadi
ommani insoniyatda o‘z ehtiyojlarini gondirish uchun mavjud bo‘lgan vositalarni
namoyish etish yo‘li bilan, shuningdek, faoliyatning bitta yoki bir nechta sohalarida
taragqqiyot magsadlarida va kelgusi istigbollardan xabardor gilishdan iborat bo‘lgan

namoyishdir.
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Yarmarka bu — namunalarning xalgaro iqtisodiy ko‘rgazmasi bo‘lib, u
nomlanishidan qat’i nazar o‘tkazilayotgan mamlakat urf-odatlariga muvofiq keng
iste’mol tovarlari va/yoki asbob-uskunalar yirik bozorini ifodalaydi, bitta joyning
o‘zida chegaralangan vaqgt davomida belgilangan muddatlarda bo‘lib o‘tadi va unda
eksponentlarga milliy va xalgaro migyosda savdo bitimlari tuzish uchun oz
mahsulotlari namunalarini namoyish etishga ruxsat beriladi. Unda olib chiggan holda
savdo gilishga ruxsat etiladi.

Ko‘rgazma va yarmarkalarning asosiy ustunliklaridan biri shuki, ularda goidaga
ko‘ra turli mamlakatlardan turli ishlab chigaruvchilarning juda ko‘p sonli tovar
namunalari mujassam topadi. Bu esa xaridorga gisga vaqt ichida bozorda mavjud
bo‘lgan takliflar bilan tanishib chigish, mutaxassislardan zarur maslahatlar olish, narx
va sifat tavsifnomalarini kerakli tarzda taggoslash, muzokaralar o‘tkazish, tijorat
tshartlarini kelishib olish va nihoyat, shartnoma imzolash imkonini beradi. Bunad
xaridor yangi mahsulot bilan ishchi ko‘rinishda tanishish, u bilan ishlash usullarini,
qo‘llanish sohasi va samaradorligini o‘rganish imkoniyatiga ega bo‘lib, bu mashina
va asbob-uskunalar xarid gilishda aynigsa muhim ahamiyat kasb etadi.

Ko‘rgazmada ishtirok etish eksponentlarga o‘z korxonasining ham
kommunikatsion, ham narx shakllantirish, ham sotuv, ham tovar siyosatini bir
vaqtning o‘zida amalga oshirish imkonini beradi. Marketing vositalaridan boshga
birontasi korxona va uning mahsulotlarini butun boricha to‘lig namoyish etish va shu
bilan bir paytda mijozlar bilan shaxsiy alogalar o‘rnatish imkoniyatini tagdim eta
olmaydi.

Innovatsion mahsulotlarni siljitish bo‘yicha bu ko‘rgazmalarda tuziladigan
asosiy tijorat bitimlari quyidagilardir:

e shartnomalarning asosiy turi bu — tovarni kelgusida etkazib bergan holda
namoyish etilayotgan namunalar (shuningdek, modellar, chizmalar va kataloglar)
bo‘yicha bitimlar;

e bitimlarning boshga turi bu — eksponatlarning o‘zini: mashina va asbob-

uskunalarni, uzoq muddat foydalaniladigan predmetlar va keng iste’mol tovarlarining
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ayrim turlarini sotishdir. Bunday bitimlar tuzishda xaridor xarid gilingan tovarni mos
keluvchi ko‘rgazma yoki yarmarka yopilganidan so‘ng olib ketishi kelishib bolinadi.

Eksponentlarning aksariyati ko‘rgazmada ishtirok etishni marketing siyosatining
ajralmas bir tarkibiy gismi deb hisoblaydi. Marketing vositasi sifatida ko‘rgazmalar
korxona uchun marketing tadbirlari xarajatlarini optimallashtirishni anglatadi, chunki
ko‘p funksionalli ahamiyatga ega bo‘ladi. Ko‘rgazmalar, shuningdek, marketing
strategiyasini shakllantirish uchun ko‘plab zaruriy boshlang‘ich nuqtalar berishi
mumkin. Bu ko‘rgazmalarning ayrim funksiyalariga to‘xtalib o‘tadigan bo‘lsak,
yanada anigrog ma’lum bo‘ladi:

* ko‘rgazmalar magsadli bozorlarning o‘ziga xos ko‘zgusi hisoblanadi;

+ ko‘rgazmalar yorgin, hayajonli hodisa hisoblanadi hamda potensial xaridorlar
va hamkorlarni o‘ziga jalb giladi;

+ ko‘rgazmalar bozor hagida axborot to‘plagna imkon beradi;

+ ko‘rgazmalar yangi bozorlarni yanada ochiqroq giladi;

+ko‘rgazmalar narx va erishiladigan natijani to‘g‘ridan-to‘g‘ri taggoslashga
imkon beradi;

* ko‘rgazmalar intensiv axborot almashinishga xizmat giladi.

Umuman olganda, ko‘rgazma yoki yarmarkada ishtirok etish hagidagi garor
ularni o‘tkazish joyi, ehtimoliy auditoriya tarkibi, ko‘rgazmaning tarmoqdagi nufuzi,
tashkilotchilarning kerakli sharoitlarni ta’minlash qobiliyati, ko‘rgazma maydonlari
giymati, kutilayotgan gatnashchilar va ularning soni kabi mezonlar asosida gabul
gilinadi.

Ushbu ko‘rgazmada o‘tgan Vyillar tajribasi (tuzilgan bitimlar soni),
tashkilotchilar tomonidan o‘tkazilgan tadbirlar (simpoziumlar va h.k.) va ularning
natijalari bo‘yicha ishbilarmonlik faolligi xarakteri hisobga olinadi.

Firmaning ko‘rgazmada ishtirok etishi reklamasi ham u gatorga kiradigan
qo‘shimcha tadbirlar xarajatlari istalgan holda ham rejalashtirilgan bo‘lishi lozim.
Ko‘rgazma tashkilotchilari reklamasi tashrif buyuruvchilarni fagat ko‘rgazma
hududiga olib keladi, eksponent reklamaci esa ularni yanada uzogroq, korxona stendi

tomon etaklaydi.
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Eksponatlar namoyishi vizual axborot olishga imkon beradi, birog ushbu
tovarlar ustunliklarini amaliy o‘zlashtirish vizual gabul gilingan axborotdan ustunlik
gilishi va bevosita mulogotga olib kelishi lozi.

Ko‘rgazmalar boshga hech gaysi axborot vositalarida ko‘rilmagan darajada
magsadli guruhlar ichida bevosita reaksiyaga olib keladi va bozorni tahlil gilish
uchun to‘g‘ridan-to‘g‘ri dalillar beradi. Ko‘rgazma hodisa sifatida belgilangan zamon
va makon bilan bog‘liq ekanligi sababli undagi muvaffagiyat ham aniq o‘Ichanishi va

baholanishi mumkin.

9.3.Innovatsiyalarni siljitishda iste’molchilar bilan shaxsiy muloqot

Shaxsiy muloqgotlar — innovatsiyalarni siljitishning ajoyib, tabiiy kanalidir.
Uning ustunliklari bevosita axborot jo‘natuvchi va oluvchining mulogot gilishi, tez va
ishonchli gaytuvchan aloga mavjudligi, mazmunli axborotning ikki tomonlama
harakatlanishi, xabarlarni kodlashning ko‘plab tabiiy va ishonchli verbal va noverbal
usullari foydalanilishidan iborat.

Potensial iste’molchini sotuvda mavjud bo‘lgan yangi mahsulot hagida xabardor
gilib, uni xarid qilishni taklif etar ekan, sotuvchi innovatsion tovarni siljitishni
osonrog boshgara oladi, chunki u javob tarigasidagi reaksiyani his etadi. Manfaatdor
xaridor ham, o‘z navbatida, gayta savol bergan va eng ushunarli bayon qilish
shakllarini tanlagan holda kommunikatsion jarayonga ta’sir ko‘rsata oladi va shu
tariga ehtimoliy axborot shovqini darajasini pasaytiradi, yoki kerakli paytda ma’noli
savollar berib, suhbatdoshni o‘z vazifasining uddasidan chigishga yordam beradi.
Kommunikatsiyalar jarayonida xaridor va sotuvchining bevosita shaxsan ishtirok
etishi innovatsion tovarlarni eng samarali tarzda siljitishni amalga oshirish uchun
imkoniyat yaratadi.

Shaxsiy siljitishlar real vaqt rejimida va ikkala ishtirokchi tomonlarning o‘zaro
alogalari bilan ro‘y berishi, ularning har bir o‘z manfaatlarini himoya qilishi sababli
gatnashchilardan nutq, imo-ishoralar, gavda turishi, harakat va boshga noverbal

belgilardan, shuningdek, dalillar, garshi dalillar topish va murosaga kelishish uchun
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aql-zakovatdan foydalanish talab etiladi. O°zining individual xususiyatlarini bilgan
holda ko‘pchilik jonli suhbatdan ko‘ra o‘zaro xat yozishuvlarni afzal ko‘radi.

Ishbilarmonlik yozishmalari shaxsiy mulogotlardan shakli bo‘yicha farg giladi —
xabarlar axborot ashuvchi vositaga yoziladi, javob tarigasidagi reaksiya darrov emas,
balki ma’lum vaqgt o‘tgach bildiriladi. Bu bir tomondan, yaxshiroq dalillar izlab
topish uchun o‘ylanishga vaqt beradi, birog boshga tomondan — shaklga nisbatan
gattiqgroq talablar qo‘yadi. Bunday tashqari, ayrim Kishilar o‘z individual
xususiyatlaridan kelib chigib, imkon gadar yozishmalardan uzoglashishga harakat
giladi.

Texnika taraqgqgiyoti doimiy ravishda mulogot va yozishmalar vositalarini
takomillashtirib boradi (va bu yutuglar tufayli doimiy ravishda tezlashib boradi).
Ixtisoslashgan ko‘rgazmalarda ko‘rish mumkin bo‘lgan, hozircha ekzotik sanalgan
kommunikatsiyalar texnik imkoniyatlarini chetda qoldirib turadigan bo‘lsak,
zamonaviy axborot va telekommunikatsiya texnologiyalaridan foydalanish yuqori
sifatli ichki va global telefon alogasidan, tarmoq k’ texnikasidan, internet va elektron
pochtadan, yuqgori sifatli bosma qurilmalardan, audio- va videotexnikadan,
shuningdek, pochta va kurerlik xizmatlaridan foydalanishga borib tagaladi. Bu
innovatsion mahsulotlarni siljitish va kommunikatsiya muammolarining katta gismini
bartaraf  qilish, shuningdek, doimiy ravishda ochilib kelayotgan yangi
kommunikatsion imkoniyatlarni o°zlashtirish bilan bog‘liq yangi, asosan psixologik

innovatsiyalar yaratish uchun etarlidir.

9.4. Reklama va uning samaradorligi tahlili

Innovatsiyalarni bozorga siljitish usullari o‘ziga xosliklarga egadir. Reklama
tadbirlari maksimal axborot berish xarakteriga ega bo‘lishi lozim. Reklamaning eng
muhim shakllari bu — reklama prospektlari va kataloglari, ixtisoslashgan jurnallardagi
nashrlardir. Tovarni siljitishning samarali usullari sifatida o‘quv seminarlari va
ko‘rgazmalarni ham ko ‘rsatish mumkin.

Iste’molchi tovarni xarid qilishni istashi uchun uning mavjudligi va sifatlari
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hagida bilishi lozim. «lIshlab chigaruvchi — iste’molchi» aloga kanalini esa reklama
ta’minlaydi.

Reklama uni yaratishda inson psixikasining xususiyatlari hisobga olingan
holdagina magsadga erishadi. Reklamani gabul gilishning umum e’tirof etilgan
modeli sanalgan AIDMAmodel «e’tibor - gizigish - istak - motiv - harakat» zanjirini
nazarda tutadi.

Reklamaning ta’siri undagi reklama gilinayotgan mahsulot bahosiga ham, uning
foydasiga xizmat giladigan dalillarga ham bog‘liq bo‘ladi. Agar iste’molchi bunday
baholar va dalillarni topmasa, reklama ta’siri ham susayadi. Dalillarni reklama
gilinayotgan mahsulotning mahsulotini va ajralib turadigan xislatlarini mantiqiy
ochib beradigan obyektiv dalillarga hamda ma’lum bir hissiyotlar va tasvvurlar
uyg‘otadigan dalillarga ajratish mumkin. Tadgiqgotlarning ko‘rsatishicha, reklama
quyidagi hollarda samarali bo‘ladi:

+ mahsulot standartlashtirilgan;

# ko‘plab yakuniy iste’molchilar mavjud;

+ qo°shimcha xizmat ko‘rsatilishi muhim;

+ ishlab chigaruvchi sotuvining katta gismini yangi mahsulotlar tashkil giladi.

Umuman olganda reklama faoliyatida harakatlarning uchta asosiy guruhi
mavjud:

+axborot berish (mahsulot mavjudligi va sifatlari ganady ekanligi hagida
xabardor gilish);

+ ishontirish (ijobiy hissiyotlar uyg‘otish, tovarni tan olish pozitsiyasiini
shakllantirish);

£ moyillikni  qo‘llab-quvvatlash ~ (mavjud  iste’'molchilarni  kelusidagi
sotuvlarning asosiy manbasi sifatida mustahkamlash).

Sanoat iste’moli yo‘nalishidagi innovatsion mahsulotlarni reklama qilish o‘z
xususiyatlariga ega. U ko‘p jihatdan shaxsiy mulogotlarda amalga oshirilib, ko‘p
axborot talab etadi. Bu kampaniyalar uzoq vaqt davom etadi, reklama kampaniyalari
byudjeti nisbatan kamroq (sotuv birligiga hisob-kitob gilganda). Kampaniya, qoidaga
ko‘ra, har bir xaridor tashkilotda xarid uchun javob beradigan tor doiradagi
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shaxslarga yo‘naltirilgan bo‘ladi.

Ta’kidlash joizki, reklama ko‘pincha yangi mahsulotni sotuvga keng taklif
etishdan oldin keladi. Shuningdek, yangi mahsulot reklamasi iste’molchilarni u bilan
dastlabki tanishtirishning o‘rnini olmasligi lozim. Aks holda reklama axborotga
keragidan ortiq to“yingan va shu sababli samarasiz bo‘ladi.

Hozirgi paytda ko‘rgazma o‘tkazishning yangi shakli — ko‘rgazma-savdolar
foydalanilmogda. Bu erda tovarni magazinda, savdo markazida, ko‘chada yangi
tovarni sinab ko‘rish uchun tagdim etgan holda namoyish gilish amalga oshirilmoga.
Tovar uni tabiiy qo‘llash shaklida namoyish etiladi.

Internet tarmog‘idan foydalanishning keng targalishi ko‘rgazmalarning boshga
bir noan’anaviy shakli — internet orgali ko‘rgazmalar paydo bo‘lishiga olib keldi. Bu
ko‘rgazmalar virtual reallik va multimedia vositalarni qo‘llagan holda ishlab
chiqiladi.

Innovatsiyalar sotuvini rag ‘batlantirish usullari. Potensial mijozlar bilna aloga
kanallarining xilma-xil turlari mavjudneimi klientami. Ularning doirasi — korxona
yoki mahsulot imidjini shakllantirishi ko‘zda tutilgan jamoatchilik bilan alogalardan
tortib to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotuvni amalga oshirish magsadida shaxsiy sotuvlargacha
hisoblanadi.

Sotuvni rag‘batlantirish — bozorning javob tarigasidagi harakatlarini tezlatishi
ko‘zda tutilgan, rag‘batlantiruvchi ta’sir ko‘rsatish xarakteriga ega bo‘lgan xilma-xil
vositalardan foydalanishdir.

Yangi mahsulotni siljitishdan magsad korxonani ham, mahsulotni ham potensial
mijozga tagdim etishdan iborat.

Yangilikni siljitish bosgichida quyidagilar vazifalar hal etilishi lozim.

Siljitish  mijozlarda korxonaning yangi mahsuloti hagida tasavvur
shakllantirishga yordam beradi. Ko‘pincha mijozlar amalga oshiradigan xaridlar
asosan ishontirish elementiga bog‘liq bo‘ladi.

Korxona mos keluvchi mijozlar guruhiga yangi mahsulot hagida to‘g‘ri axborot
etkazish hagida qayg‘urishi lozim.

Korxona va uning mahsuloti hagida ijobiy tasavvur uyg-‘otilishi lozim. Agar
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mijoz korxona yoki uning mahsuloti hagida ilgari hech narsa eshitmagan bo‘lsa,
uning bu korxona mahsulotini xarid gilish entimoli juda past bo‘ladi. Xuddi shu holat
mijoz korxona yoki uning mahsuloti hagida yomon tasavvurga ega bo‘lgan hollarda
ham ro‘y beradi.

Firma uchun yangi bo‘lgan uzog muddat foydalaniladigan mahsulotni sotish
samarali tizimini tanlash uchun ushbu mahsulot quyidagi toifalardan biriga kiritilgan
bo‘lishi lozim:

+o0ddiy tovarlar — ularning sifati bevosita xarid payti tekshirib ko‘rilishi
mumKin;

+ «sinov tovarlari» — ularning sifati nisbatan uzoq bo‘lmagan vagomida
foydalanishdan so‘ng aniglanadi (yoki xaridgacha — ko‘rgazmalarda, sinov tarigasida
foydalanishda tekshirib ko‘rilishi mumkin);

+ «ishonch tovarlari» — ularning sifati juda gisqa vaqt davomida tekshirib

ko‘rish imkoni yo‘qligi bilan tavsiflanadi.

Nazorat va mulohaza uchun savollar

1.Innovatsion mahsulotlarni siljitishning ganday usullari mavjud?

2.Innovatsiyalarni samarali joriy gilishda nimalar ko‘zda tutiladi?

3. Innovatsion mahsulotni siljitish kanallarining vositalariga nimalar kiradi?

4.Innovatsion mahsulotlarni siljitishda ko‘rgazma va yarmarkalarning o‘rni
nimadan iborat?

5. Kommunikatsiya kanallariga nimalar kiradi?

6. Reklamaning ganday shakllari mavjud?

7. Shaxsiy muloqgot deganda nimani tushunasiz?

8. Reklamani samaradorligini oshirishning ganday yo‘llari mavjud?

9. Reklama ganday hollarda samarali bo‘ladi?

10.Innovatsiyalar sotuvini rag‘batlantirishni ganday usullari mavjud?
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“INNOVATSION MARKETING” FANIDAN TESTLAR

1. Texnologiya nima?

A)Innovatsion mahsulot, kapital,xom-ashyo va axborot yordamida yuqoriroq qiymat
asosida mahsulotga va xizmatga aylantiruvchi jarayon

B)Yangi texnologiyadir

C)Takomillashgan texnologiya

D)Texnologik innovatsiya, yangi texnologiya

2. Piter Drukerning fikricha, biznesning qanday asosiy funktsiyalari mavjud?
A)marketing va innovatsiya

B)foyda olish va rejalashtirish

C)marketing va bozorni segmentlash

D)yalpi foyda va xarajatlarni tejash

3. Texnologik innovatsion guruh nimani 0’z ichiga oladi?

A)yangi texnologiya va ularga ilova mahsulot va xizmatlarni

B)yangi xizmatni, yangi tovarlarni

C)yangi jihozlarni

D)yangi texnologiyalarni va jihozlarni

4. Innovatsiyani asoschilaridan Y.Shumpeter innovatsiyani barcha yangi
kombinatsiyalarni tijoratlashtirish sifatida nimalarga asoslangan holda
aniqladi?

A)l)yangi material va komponentlarni qo’llash;2) yangi jarayonlarni kiritish; 3)yangi
bozorlarni ochilishi;4) yangi tashkiliy shakllarni kiritish; 5) xom-ashyoni yangi
manbalarini ochilishi

B)1) yangi tashkiliy shakllarni kiritish; 2) xom-ashyoni yangi manbalarini ochilishi.
C)1) yangi jarayonlarni kiritish; 2)yangi bozorlarni ochilishi

D)1) mavjud bozorlarni ochilishi; 2) xom ashyoni yangi manbalarini ochilishi

5. Innovatsion marketingning asosiy maqsadi nimadan iborat?

A)innovatsiyani bozorga kiritish strategiyasini ishlab chiqish va yangi mahsulotni

bozorda mustahkam o’rin egallashini taminlashdan iborat
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B)Yangi tovarlarga bo’lgan ehtiyojni qondirishdan iborat

C)yangi mahsulotni bozorda mustahkam o’rin egallashini taminlashdan iborat
D)yangi xizmat va texnologiyalarga bo’lgan ehtiyojni qondirishdan iborat

6. Innovatsion marketing 0’z ichiga nimalarni oladi?

A)korxona missiyasini, fikrlash falsafasini, ilmiy izlanish sohalarini, boshqarish
usullarini

B)Yangilik kiritishni, yangi tovar ishlab chiqarishni

C)yangi xizmat ko’rsatishni, yangi g’oyalarni izlashni, yangi texnologiya kiritishni
D)yangi mijozlarni topishni, yangi bozorlarni egallash, yangi segmentni qidirish

7. “Artur D.Litt]” firmasi tomonidan yangi texnologiyani strategik rolini
baholashda texnologik innovatsiyani nechta turini ajratib beradi?

A)4 ta

B)5 ta

C)6 ta

D)3 ta

8. “Artur D.Litt]” firmasi texnologik innovatsiyani qanday turlarini ajratib
ko’rsatgan?

A)tayanch texnologiyalar, asosiy texnologiyalar, paydo bo’ladigan, yopiladigan
texnologiyalar

B)mavjud texnologiyalar, takomillashgan texnologiyalar

C)yangi texnologiyalar, yangi jihozlar

D)yangi jarayon va yangi texnologiyalar, yangi bozorlarga olib kiruvchi mavjud
texnologiyalar

9. Innovatsion guruhlarni qanday guruhlari mavjud?

A)texnologik, ishlab chigarish, marketing va logistik innovatsiyalar va innovatsion
mahsulotlar, tashkiliy-boshqaruv, tijorat innovatsiyalari

B)tashkiliy-boshqaruv, tijorat innovatsiyalari

C)marketing va logistik innovatsiyalar va innovatsion mahsulotlar

D)texnologik, ishlab chigarish, marketing va logistik innovatsiyalar va innovatsion

mahsulotlar
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10. Ishlab chiqarish innovatsion guruhi nimani o’zida mujassamlashtiradi?
A)ishlab chiqarishni tashkiliy shakliga bog’liq holda, faoliyat miqyosi, autsorsing va
autstaffingni o’z ichiga oluvchi, xodimni jalb etuvchi usullari

B)autsorsing va autstaffingni 0’z ichiga oluvchi, xodimni jalb etuvchi usullari
C)texnologik jarayonni va innovatsion jarayonni

D)yangilik kiritishni, yangi texnologiyalarni tadbiq etishni

11. Marketing innovatsiyalarini qanday asosiy turlari mavjud?

A)tarmoq marketingi, ijtimoiy marketing, geomarketing, munosabatlar
marketingi,taassurotlar marketingi, turdosh marketingi, time-based(vaqtinchalik)
marketing, retromarketing, sensor marketingi, knowledge marketing

B)Xalgaro marketing, strategik marketing, innovatsion marketing
C)Neyromarketing, empirik marketing, benchmarking, global marketing, axborot
texnologiyalari marketingi

D)Internet marketingi, innovatsion marketing, tarmoq marketingi, logistik marketing
12. P.Doyl innovatsiyani qanday turlarini ko’rsatadi?

A)yangi-eski mahsulotlar(yangi uslublar asosida), yangi bozorlar, tijorat faoliyatini
yangi usullari

B)mavjud texnologiya va yangi bozorlar

C)mavjud bozor va yangi texnologiyalar

D)savdo faoliyatini yangi turlari, uslublari

13. J.Lamben innovatsiyani qanday tarkibini ajratib ko’rsatadi?

A)ehtiyojlar, obektlar yig’indisi, mavjud bilimlar, materiallar va texnologiyalarning
komponentlari

B)tovarlar va xizmatlar yig’indisi

C)texnologiyalar yig’indisi

D)jarayonlar, yangi bozorlarni o’zlashtirish yig’indisi

14. TAMO modeli kim tomonidan taklif etilgan?

A)F.YAsen

B)M.Porter

C)Artur D.Litl
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D)F .Kotler

15. TAMO modeli bo’yicha innovatsiya oqimi qanday shakllantiriladi?
A)T-texnologik innovatsiya;A- texnologiyaga ilova sifatida tovarlar va xizmatlar;M-
marketing innovatsiyasi; O- tashkiliy-boshqaruv innovatsiyalari

B)T- tovar A-axborot M-modifikatsiya O-soha

C)T- takomillashgan tovar A-axborot M-modernizatsiya O-tashkil etish

D)T- tarmoq A-axborot M-modifikatsiya O-soha

16. “Xaytek” mahsulotning xususiyatlari ganday?

A)yashash davrining qisqaligi; istemolchidan yangi bilimlarni talab qiladi; malakaviy
bilimga talabni oshiradi, tashkilotga yangi bilim olib keladi, qo’llashga ijodiy
yondoshuv bilan bog’liq, raqobat muhiti, murakkab narxni tashkil etish, qo’llash
muammolari

B)tashkilotga yangi bilim olib keladi, qo’llashga ijodiy yondoshuv bilan bog’liq
C)murakkab narxni tashkil etish, qo’llash muammolari

D)malakaviy bilimga talabni oshiradi, tashkilotga yangi bilim olib keladi, qo’llashga
ijodiy yondoshuv bilan bog’liq

17. Innovatsion marketingni muvaffaqiyat keltiruvchi tayanch omillariga
nimalar kiradi?

A)O’tkazish sifati,ishlab chiqarish jarayonidagi innovatsiyalarning imkoniyatlari,
yangi tovarlar ishlab chiqish imkoniyatlari, yugori marketolog mutaxassisi, samarali
reklamani yaratish qobiliyati, patentning mavjudligi, talabni shakllantirish bo’yicha
dasturni to’g’r1 ishlab chiqilganligi, tez 0’zgaruvchan bozor holatiga moslashish
qobiliyati va innovatsiyani yangi bozorlarga olib chiqish

B)tez o’zgaruvchan bozor holatiga moslashish qobiliyati va innovatsiyani yangi
bozorlarga olib chiqish

C)yangi tovarlar va xizmatlar ishlab chiqish imkoniyatlari

D)talabni shakllantirish bo’yicha dasturni to’g’ri ishlab chiqilganligi, tez
o’zgaruvchan bozor holatiga moslashish qobiliyati

18. Sanoat jihozlariga bo’lgan omillarga nimalar kiradi?
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A)lJihozlar bilan taminlangan korxonalar soni, ishlab chigarish quvvatini o’sishi
bilan, yangi foydalanuvchilar soni bilan, ushbu tashkilotlarni ishlab chiqarish quvvati
bilan.

B)tashkilotlarni ishlab chiqarish quvvati bilan.

C)texnologiya bilan taminlanganlik darajasi bilan

D)ishlab chiqgarish quvvatini o’sishi bilan

19. J. Lamben asosiy bozorni segmentlash uslubini necha bosqichda taklif etadi?
A)2ta

B)4 ta

C)3 ta

D)5 ta

20. J.Lamben asosiy bozorni segmentlash uslubini qanday bosqichlarini taklif
etadi?

A)makrosegmentlash, mikrosegmentlash

B)avvaldan segmentlash, yakuniy segmentlash

C)chuqurda segmentlash, yakuniy segmentlash

D)yakuniy segmentlash, kontrsegmentlash, gipersegmentlash

21. Makrosegmentlashning asosiy vazifasi nimadan iborat?

A)Tovar bozorini, maqsadli bozorni aniqlash

B)tovar bozori ichida maqsadli segmentni aniqlash

C)asosiy segmentni aniglash

D)korxona bo’yicha tovar bozorini aniqlash

22. Mikrosegmentlashning asosiy vazifasi nimadan iborat?

A)tovar bozori ichida maqgsadli segmentni aniglash

B)asosiy bozorni aniqglash

C)mamlakat bo’yicha tovar bozorini aniqlash

D)asosiy segmentni aniqlash

23. Makrosegmentlashda asosiy bozorning kontseptsiyasi nimalarga asoslanadi?
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A)ehtiyojni qondirish, turli istemolchilar guruhiga taklif etilayotgan funktsiyalar,
ehtiyojini qondirish kerak bo’lgan istemolchilar guruhi, funktsiyalarni bajarishi kerak
bo’lgan texnologiyalar

B)segment uchun taklif etilayotgan funktsiyalar

C)yangi texnologiyalar va istemolchilar guruhi

D)ehtiyojlarni to’laroq qondirish, talab va taklif mutanosibligi

24. Mikrosegmentlash jarayonining necha bosqichdan iborat?
A)segmentatsiya tahlili, maqsadli segmentni tanlash, bozorni pozitsiyalashni tanlash,
marketing kompleksini ishlab chiqish

B)magsadli segmentni tanlash, marketing kompleksini ishlab chiqish

C)bozor pozitsiyasini tanlash, bozolarni gamrab olish

D)kontsentratsiya strategiyasini ishlab chiqish, differntsiatsiya strategiyasini ishlab
chiqish

25. Segmentatsiya tahlili ganday usullar yordamida olib boriladi?
A)istemolchilarni jjtimoiy- demografiktavsifnomalari bo’yicha, potentsial
istemolchilar tovardan qidirayotgan manfaatlar, hayot tarzi, xarid jarayonidagi hulq
atvor bo’yicha

B)hayot tarzi, xarid jarayonidagi hulq atvor bo’yicha

C)potentsial istemolchilar tovardan qidirayotgan manfaatlar bo’yicha
D)daromadlikdarajasi bo’yichavatovargabimilganmunosabati bo’yicha

26. Samarali segmentlash nimalarga asoslanadi?

A)xaridor uchun tovar naf keltirishiga; hech kim tovarni 0’z 0’zidan sotib olmaydi,
balki muammoni echish uslubi sotib olinishiga;istemolchi uchun bitta muammoni
echish turli texnologiyalar orqali amalga oshirilishiga

B)mijoz uchun foyda keltirishga, ishlab chigaruvchi uchun naf keltirishga
C)taminotchi uchun foyda keltirishga, raqobatchi uchun foyda keltirishga
D)sotuvchi uchun foyda keltirishga, o’rinbosarlar uchun foyda keltirishga

27. SWOT analizda qaysi biri noto’g ri berilgan?

A)tactics - kompaniyaning taktikasi

B)strengths — kompaniyaning kuchli tomonlari
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C)opportunities — kompaniyaning imkoniyatlari

D)weaknesses — kompaniyaning kuchsiz tomonlari

28. Yangi tovarni ishlab chiqgish uchun birinchi bosgichda nima qgilinadi
A)texnik ko’rsatkichlarini shakillantirish

B)bozori ko’rsatkichlarini shakillantirish

C)ragobatchilarni o’rganish

D)iste’molchilarni o’rganish.

29. Yangi tovarlarni ishlab chigish uchun ikkinchi bosgichda nima qgilinadi
A)bozori ko’rsatkichlarini shakillantirish

B)texnik ko’rsatkichlarini shakillantirish

C)ragobatchilarni o’rganish

D)iste’molchilarni o’rganish.

30. Shoffre va Dore tovarlarni qanday klassifikatsiyalaydi?

A) original, yangilangan, yangi pozitsiyalashtirilgan tovarlar

B)raqobatchi tovarlar, yangilangan tovarlar

C)takomillashgan tovarlar, qayta ishlangan tovarlar

D)o’zlashtirilgan tovarlar, avjud tovarlar

31. Firma uchun yangilik darajasida yangi tovarlarni qanday kategoriyalarga
bo’ladi?

A)dunyo bo’yicha yangi tovarlar, firma uchun yangi tovarlar, takomillashgan
tovarlar, yangi istemolchilar guruhi uchun mo’ljallangan tovarlar, xuddi shunday
yangi tovarlar(faqat pastroq narxli tovarlar)

B)yangi raqiblar uchun tovarlar, ishlab chiqaruvchilarning yangi tovarlari
C)mamlakat bo’yicha yangi mahsulotlar, kompaniya uchun yangi mahsulotlar
D)yangi segmentuchun mo’ljallangan tovarlar, taminotchilar uchun tovarlar

32. Yangilik kiritish kontseptsiyasiga binoan yangilik kiritish qanday turlarga
bo’linadi?

A)texnologik innovatsiya, tijorat yoki marketing innovatsiyasi

B)ishlab chigarish va sotish

C)xizmat ko’rsatish va sotish
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D)yangi texnologiyalar olib kirish, yangi bozorlarni o’zlashtirish
33. BKG matristada “Yulduz” nimani belgilaydi?
A)mahsulot bozorda “lider”
B)mahsulottning bozorga chiqishii
C)o’sish sar’atlari pasaygan
D)sotuvning tushib ketishi
34. Strategik alyanslar qaysi sohada ko’p uchramaydi?
A)restoran biznesida
B)neftni gayta ishlash
C)farmastevtik mahsulotlarni ishlab chigarishda
D)yugori texnologik mahsulotlarni ishlab chigarishda
35. Tovar hayotiylik davri necha bosqichdan iborat?
A)5
B)4
C)3
D)6
36. Tovarning pasayish bosqichida xaridorlar kimlar bo’ladi?
A)konservatorlar
B)novatorlar
C)yangilik kirituvchi
D)innovatorlar
37. Tovar hayotiylik davrini bosqichlarini ko’rsating
A)kirish, o’sish, turbulentlik, etuklik, tushish
B)kirish, turbulentlik, o’sish, etuklik, tushish
C)o’sish, kirish ,turbulentlik, etuklik, tushish
D)kirish, o’sish, etuklik, turbulentlik, tushish
38. Tovar hayotiylik davrining gaysi bosgichida mahsulot hajmining ortishi
ishlab chigarish hajmining kamayishi kuzatiladi?
A)o’sish
B)kirish
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C)etuklik

D)tushish

39. Tovar hayotiylik davrining qaysi bosqichida raqobat kuchli bo’ladi?
A)etuklik

B)turbulentlik

C)kirish

D)tushish

40. Tovarning o’sish bosqichida marketingni magsadi nima?

A)sotuvni maksimal darajaga chigarish

B)tovarga e’tiborni tortish

C)ustuvor jihatlarni qo’llab-quvvatlash

D)bozordan ketish.

41. Ishlab chiqarish bosqichida qanday ishlarga etibor qaratiladi?
A)ishlab chiqarishga konstruktorlik tayyorgarlik, ishlab chigarishga texnologik
tayyorgarlik, ishlab chigarishga iqtisodiy va moliyaviy tayyorgarlik, o’rnatilgan
partiyalarni ishlab chigarish, mayda, seriyali va ko’p seriyali ishlab chiqarish,
ommaviy ishlab chiqarish, yordamchi ishlab chiqarish

B)yangilik kiritishga, moliyaviy tayyorgarlik ko’rishga

C)ishlab chiqarishga texnologik tayyorgarlik, ishlab chigarishga iqtisodiy va
moliyaviy tayyorgarlik

D)moddiy resurslarni shakllantirishga, zahiralarni yaratishga

42. Maykl Porterning nechta raqobatchi kuchi mavjud?

A)Sta

B)4 ta

C)6 ta

D)3 ta

43. Maykl Porterning raqobatchi kuchlari nazariyasiga nimalar kiradi?
A)Tarmoqdagi raqotchilar, taminotchilar, istemolchilar,o’rinbosar tovar ishlab
chigaruvchilar, potentsial raqobatchilar

B)liderlar, o’rinbosarlar
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C)etkazib beruvchilar, mijozlar

D)tarmoqdagi raqobatchilar, mijozlar

44, Maykl Porter bo’yicha bozorga firmani yo’nalishini aniqlovchi biznesni
strategik poziyalashtirishning nechta asosiy manbalari ajratilib ko’rsatiladi?
A)mahsulot nomenklaturasining kengligi, muhim ehtiyojlarni qondirish,
istemolchilarga yo’l topish.

B)istemolchiga yo’naltirilganlik, talabni qondirish

O)taklifni talabdan ko’pligi, bozorni to’yintirish, mahsulot assortimentini
kengaytirish

D)axborot to’plash, qayta ishlash,

45. MayKkl Porter bo’yicha strategik pozitsiyalashtirishning nechta tamoyili
mavjud?

A)6 ta

B)5 ta

C)4 ta

D)3 ta

46. Maykl Porter bo’yicha strategik pozitsiyalashtirishning qanday tamoyillarini
bilasiz?

A)uzoq muddatli magsadlar, raqobatli ustunliklar, qiymatni yaratishni noyoblik
zanjiri, bajaruvchilarni muqobil tanlash, biznes kelishuvi, resurslarni ko’payishi.
B)mablag’larning ko’payishi, ragiblarning ustunligi

C)strategik maqgsadlar, foyda olish

D)yaxshi pozitsiyani egallash, raqobatda ustunldikka erishish

47. Maykl Porter bo’yicha milliy romb modeli nimalardan tarkib topgan?
A)ishlab chigarish omillari uchun shartlar, talab holati,mavjud va qo’llab
quvvatlovchi tarmoqlar, ichki ragobat holati

B)Klaster holati, barqaror strategiya,

C)Talab shart sharoitlari, mamlakatning pozitsiyasi

D)Ichki raqobat,barqaror strategiya, tuzilish va raqiblik

48. Maykl Porter modeli bo’yicha nechta raqobatchi strategiyalar mavjud?
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A)Sta

B)6ta

C)4 ta

D)8 ta

49. Maykl Porter modeli bo’yicha qanday raqobatchi strategiyalar mavjud?
A)segmentda xarajatlar bo’yicha liderlik, butun bozorda xarajatlar bo’yicha liderlik,
segmentda mahsulotni differentsiatsiyalash, kengaytirilgan guruh segmentida
mahsulotni differentsiatsiyalash va xarajatlar bo’yicha liderlik

B)lider, kurashga chaqiruvchi

C)mutaxassis, lider orqasidan boruvchi strategiyalar

D)kengaytirilgan guruh segmentida mahsulotni differentsiatsiyalash va xarajatlar
50. Yangi tovarni bozorga tadbiq qilish strategiyasi?

A)eski bozor — yangi tovar

B)eski bozor — eski tovar

C)yangi bozor — esski tovar

D)yangi bozor — yangi tovar

51. Tovarning hayotiy davrda eng maksimal daromad olinadiggan bosqich?
A)o’sish davrida

B)bozorga kirish davrida

C)etilish davrida

D)tushish davrida

52.Bashorat qilishning necha xil usuli bor?

A)4

B)3

C)5

D)2

53.Mahsulotning hayotiylik davri bosqichi necha bosqichdan tashkil topadi?
A)4 ta

B)3 ta

C)5 ta
167



D)6 ta
54. Mahsulotning hayotiylik davri bosqichi qanday bosqichlarni o’z ichiga
oladi?
A)ITTKI bosqichi, ishlab chiqarish bosqichi, sotish bosqichi, istemolchilarga xizmat
ko’rsatish bosqichi
B)sotuvchilarga xizmat ko’rsatish bosqichi, ishlab chiqarishni tashkil etish bosqichi
C)seriyali ishlab chiqarish bosqichi, sotish bosqichi
D)sotish bosqichi, istemolchilarga xizmat ko’rsatish bosqichi
55. ITTKI bosqichida qanday ishlar bajariladi?
A)fundamental tadqiqotlar, qidiruv tadqiqotlari, amaliy tadqiqotlar, maket tajriba
ishlab chigarish, eksperementlar, konstruktor hujjatlarini ishlab chiqish, tajriba ishlab
chiqarish, konstruktor tajribalar, texnologik ishlab chiqarish, texnologik tajribalar
B)amaliy tadqiqotlar, innovatsion tadqiqotlar, texnologik tajribalar
C)yangilik kiritish, sinovdan o’tkazish, tajriba o’tkazish
D)fundamental tadqiqotlar, qidiruv tadqiqotlari, amaliy tadqiqotlar, maket tajriba
ishlab chiqarish
56. Talabni bashorat qilish uslublari ganday turlarga bo’linadi?
A)faktografik, ekspert, kombinatsiyalashgan
B)subektiv va obektiv
O)iqtisodiy matematik, sabab oqibat usullari
D)ekspert, tahliliy, so’rov uslublari
57. Merrey ehtiyojlarni nechta yirik turini ko’rsatib bergan?
A)4ta
B)7ta
C)8 ta
D)6ta
58. Merrey ehtiyojlarni qanday klassifikatsiya qiladi?
A)birlamchi va ikkilamchi, pozitiv va negativ, aniq va latent ehtiyojlar, anglangan va
anglanmagan ehtiyojlar
B)fiziologik, xavfsizlikka oid, ijtimoiy, hurmatga bo’lgan ehtiyojlar
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C)tug’ma ehtiyojlar, hosilaviy ehtiyojlar

D)gondirilgan va qondirilmagan, shakllanayotgan ehtiyojlar

59. A.Maslou ehtiyojlarni ganday turlarga bo’lib o’rganishni taklif etgan?
A)fiziologik, xavfsizlikka oid, ijtimoiy, hurmatga bo’lgan ehtiyojlar, shaxsiy kamol
topish ehtiyojlari

B)tug’ma ehtiyojlar, hosilaviy ehtiyojlar

C)anglangan va anglanmagan ehtiyojlar

D)gondirilgan va qondirilmagan, shakllanayotgan ehtiyojlar

60. Jaxon narxlarini o’rganishda qanday axborot vositalaridan
foydalanilmaydi?

A)korporativ narxlar

B)ma’lumot beeradigan (spravochne) narxlar

C)tashqi savdoning statistik narxlari

D)birja kotirovkalari

61. Tovar innovatsiyasi strategiyasining kanday turlarini bilasiz?

A)tovar differentsiatsiyasi tovar diversifikatsiyasi

B)tovar variatsiyasi strategiyasi tovar differentsiatsiyasi

C)tovar diversifikatsiyasi tovar eliminatsiyasi strategiyasi

D)tovar variatsiyasi strategiyasi tovar eliminatsiyasi strategiyasi

62. “Tovar - bozor” matritsasida kanday strategiyalar mavjud:

A)bozorga kirib borish, tovarning rivojlanishi, bozorning rivojlanishi,
diversifikatsiyasi

B)tovar diversifikatsiyasi tovar differentsiatsiyasi tovar variatsiyasi, tovar
eliminatsiyasi

C)bozorga kirib borish bozorning rivojlanishi tovar diversifikatsiyasi
D)tovarni rivojlantirish tovarni diversifikatsiyasi tovar differentsiyasi yangi bozorni
rivojlantirish

63. Sotish funktsiyalari qaysi amallarning bajarilishini ko’zda tutadi
A)tashish, tagsimlash, saqlash, saralash, aloga o’rnatish, axborot

B)tashish, tagsimlash
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C)ishlab chigarish, tagsimlash

D)ishlab chiqarish, saralash, tagsimlash.

64. Sotish kanalida ganday ogimlar mavjud

A)egalik huquglari ogimi, jismoniy ogim, buyurtmalar ogimi, moliyaviy oqim,

axborot ogimi.

B)jismoniy ogim, buyurtmalar ogimi

C)moliyaviy ogimi, axborot ogimi, racqobatchilar ogimi

D)egalik huquqglari ogimi, moliyaviy ogimi, axborot ogimi

65. Sotish kanaliga kirish mumkin vositachilar

A)ulgurji savdogarlar, chakana savdogarlar, agentlar va xizmat ko’rsatish bo’yicha

tijorat kompaniyalari

B)agentlar va xizmat ko’rsatish bo’yicha tijorat kompaniyalari

C)ulgurji savdogarlar va agentlar

D)ulgurji va chakana savdogarlar

66. Yangi tovarlar haqidagi g’oyalarni saralash egri chizig’i kim tomonidan

ishlab chigilgan

A)Booz,Ameen

B)M.Porter

C)F.Kotler

D)J.J.Lamben.

67. “Tovar - bozor” matritsasining muallifi bo’lib kim hisoblanadi?

A)l.Ansoff

B)Boston konsalting guruhi

C)F.Kotler

D)M.Porter

68. Innovatsiya jarayoni o’z ichiga qaysi bosgichlarni oladiq

A)yangi tovarlar haqida g’oyalar izlab topish, g’oyalarni tanlash, yangi tovar

g’oyasini tijoratlashtirishni iqtisodiy tahlil qilish, tovar ishlab chiqish, tovarli bozor

B)yangi tovarlar haqida g’oyalar izlab topish, g’oyalarni tanlash

C)yangi tovar g’oyasini tijoratlashtirishni iqtisodiy tahlil qilish, tovar ishlab chiqish
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D)tovar ishlab chigish, tovarli bozor.

69. Agar firma yangi tovar bilan yangi bozorga chiqsa, bu strategiya qanday
strategiya turiga kiradi?

A)diversifikatsiya

B)intensiv o’sishda

C)bozorni gamrab olish

D)integratsion o’sish

70. Globallashgan marketing usulini qo’llash shartini ajrating?

A)global tovarning mavjudligi

B)talabning xilma-xilligi

C)tovarning xilma-xilligi

D)yangi tovarning yaratilishi.

71. Firmaning tovar strategiyasi kanday strategiyalarni uz ichiga olishi
mumkin?

A)tovar innovatsiyasi strategiyasi tovar variatsiyasi strategiyasi tovar eliminatsiyasi
strategiyasi

B)imidj variatsiyasi, ixtisoslashtirish

C)tovar eliminatsiyasi strategiyasi navni uzgartirish, tovar diversifikatsiyasi
D)tovar differentsiatsiyasi, tovar innovatsiyasi strategiyasi, tovar diversifikatsiyasi
tovar eliminatsiyasi strategiyasi

72. Innovatsiya jarayoni kanday bosqichlarni o'z ichiga oladi?

A)yangi tovar xakidagi goyalarni izlab topish, goyalarni tanlash iktisodiy taxlil,
tovarni ishlab chikish, tovarni bozor sharoitlarida sinab kurish, tovarni yangi bozorga
Kiritish

B)goyani tanlash, iktisodiy taxlil, tovarni ishlab chikish

C)goyani izlab topish, goyani tanlash, tovarni ishlab chikish

D)goyani izlash tovarni ishlab chikish

73. Xizmatlar sohasi moddiy ishlab chigarish sohasidan ganday xususiyatlari

bilan farglanadi?
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A)Tovarlarlardan fargli ravishda xizmatlar bir vaqgtda ishlab chiqgariladi, bir vaqgtda
iste’mol qgilinadi va saqlanmaydi, xizmatlar sohasi odatda moddiy ishlab chigarish
sohasiga garaganda xorijiy ragobatdan davlat tomonidan himoya qgilinadi.
B)Tovarlarlar singari xizmatlar bir vaqtda ishlab chiqariladi, bir vaqtda iste’mol
gilinadi va saglanadi.

C)Xizmatlar sohasi odatda moddiy ishlab chigarish sohasiga gqaraganda xorijiy
ragobatdan davlat tomonidan himoya gilinmaydi.

D)Xizmatlar sohasini moddiy ishlab chigarish sohasidan farglaydigan xususiyatlar
mavjud emas.

74. Keyingi yillarda xizmatlar sohasida ishlovchilar sonining o’sib borishiga
nimalar sabab bo’lmoqda?

A)lshlab chigarishdagi takomillashtirishlar natijasida ko’plab tovarlarni kam ishchi
kuchi bilan ishlab chiqarilishi va texnologik rivojlanish.

B)Xizmatlar sohasida ma’muriy-bo’yrugbozlik orgali boshqarishning rivojlanishi.
C)Ishlab chigarishdagi turg unlik natijasida kam miqdordagi tovarlarning ko’p ishchi
kuchi bilan ishlab chiqarilishi.

D)Xizmatlar sohasida innovastiyalarning qo’llanmasligi.

75. Sifat bo’yicha yangilik yaratuvchi faoliyat nima?

A)lnnovastion faoliyat.

B)O’quv faoliyati.

C)ljodiy faoliyat.

D)Tajribaviy faoliyat.

76. Xizmat ko’rsatish sohasida hozirgi kunda dolzarb masala bo’lib nima
hisoblanadi?

A)Xizmat ko’rsatish sohasini boshqarishdagi strukturaviy o’zgarishlar bilan bog'liq
bo’lgan muammolarni hal etish.

B)Xizmat ko’rsatish sohasini tashkil etishdagi muammolarni hal etish.

C)Ishlab chigarish korxonalarini boshqarish bilan bog'liq bo’lgan muammolarni hal

etish.
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D)Xizmat ko’rsatish sohasidagi jamoatchilik bilan alogalar bog'liq bo’lgan
muammolarni hal etish.

/7. Reklamani tasniflash mezonlari ko’rsatib o’ting.

A)sotish vositachilari nomidan, ijtimoiy reklama, siyosiy reklama.

B)homiy, mo’ljaldagi auditoriya, ma’lum auditoriya segmentida to’planganlik,
hududlar hajmiga garab, reklama kommunikastiyasi predmeti, kampaniyaning
magsadita’sir usuli, auditoriyaga ta’siri;

C)reklama kommunikastiyasi predmeti, kampaniyaning maqgsadi ta’sir usuli,
auditoriyaga ta’siri;

D)homiy, ishlab chigaruvchilar va sotish vositachilari nomidan, ijtimoiy reklama,
siyosiy reklama;

78. Reklama faoliyatini subyektlari kimlardan iborat bo’ladi?

A)reklama agentliklari, ommaviy axborot vositalari, tadqiqot o’tkazuvchi
kompaniyalar;

B)reklama giluvchi tashkilot va firmalar, reklama agentliklari, ommaviy axborot
vositalari, tadgigot o’tkazuvchi kompaniyalar;

C)davlat moliya organlari, agentliklar, ommaviy axborot vositalari;
D)agentliklar, ommaviy axborot vositalari, reklama giluvchi tashkilot, davlat moliya
organlari

79. Ragobatchilar bozori...

A)xaridorlar va sotuvchilarning ko’pligi bilan ajralib turadi;

B)bir necha yirik firma hukmronlik giladigan joy;

C)hukumat tomonidan boshqariladi;

D)monopoliyalar va oligopliyalarni ham o’z ichiga oladi.

80. “Franshiza” deganda nimani tushunasiz?

A)franchayzining franchayzerga bo’lgan to’lovi

B)aksiya

C)pay

D)gimmatbaho qog oz

81.Ko’k ranga nisbatan ta’luqli bo’lmagan tuyg ularni belgilang
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A)Tozalik

B)sovuq

C)tinch

D)uzoq

82.Yashil ranga nisbatan ta’luqli bo’lmagan tuyg ularni belgilang

A)soflik

B)Neytral, soviq

C)Juda tinch

D)uzoq

83.Qizil ranga nisbatan ta’luqli bo’lmagan tuyg ularni belgilang

A) yagin

B)iliq

C)qizituvchi

D)soflik

84. Pushti rang ranga nisbatan ta’luqli bo’lmagan tuyg ularni belgilang
A)gizituvchi

B)sovuq

C)Juda yagin

D)Iflos

85. Dunyodagi eng gimmat brendlarni Top-100 taligida birinchi o’ntalikni qaysi
brendlar tashkil giladi:

A)Coca-Cola, Apple, IBM, Google, Microsoft, General Electric, McDonald's, Intel,
Samsung, Toyota

B)Nestle, IBM, Google, Microsoft, General Electric, McDonald's, Intel, Samsung,
Toyota, BMW

C)Siemens, BMW, IBM, GM, Microsoft, General Electric, McDonald's, Intel,
Samsung, Toyota

D)Pepsi, | Phone, IBM, Google, Microsoft, General Electric, McDonald's, Intel,

Samsung, Dell
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86. Dunyodagi eng gimmat brendlarni Top-100 taligida birinchi o’rinni qaysi
brend egallagan:

A)Coca-Cola

B)Nestle

C)IBM

D)I Phone

87. Kompaniya bozorga qanday ta’sir o’tkazishi mumkin?

A)4p orqali

B)reklama orgali

C)narx orgali

D)mahsulot orgali

88. Brendga ta’rif bering.

A)nom, termin, dizayn, tamg'a bo’lib ular sotuvchilarning mahsulotlarini bir-biridan
ajratish va ragobatchilarga mahsulotlarini farglash uchun yordam beradi.
B)tovarlarni ishlab chigarish va xaridorlarga kerakli vagt, miqdor va sifatda sotish
C)yirik kooperastiyalarning oldinga qo’ygan magqsadlari

D)jismoniy va yuridik shaxslarning yuqori daromad olishi.

89. Brendlarning asosiy strategiyasi

A)iste’molchilarning ongini zabt etishini kuchaytirish

B)4 P mahsulotlarini sotuv hajmini ko’paytirish

C)mahsulot-Iste’molchi tushunchasini kuchaytirish

D) “iste’molchi xar doim xaq” shiorini kuchaytirish

90. Brendlar mahsulotga nisbatan iste’molchida qanday bog'liglik yaratadi?
A)ular mahsulotga o’xshab ishlab chigarilmaydi, ular iste’molchi tafakkurida
shakllanadi, shu bilan birga mahsulotga nisbatan emostional bog'liglik yaratadi.
B)ular orasida hech ganday bog'liglik yo’q

C)bog'liglik yaratish uchun iste’molchida bo’sh vaqti bo’lishi kerak.
D)iste’molchiga vaqtida mahsulot etkazib berish bilan munosabat kuchayadi.

91. Eng zamonaviy bozorning an’anaviy va zamonaviy bozordan asosiy farqi

nimada?
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A)yangi texnika va texnologiyalarning, axborot tizimining rivojlanishi bozor
munosabatlarining yanada shakllanishiga, iste’molyaining mahsulot to’g risida
ko’proq ma’lumotga ega bo’lishi.

B)distribyustiya kanalining ko’payishi

C)ishlab chiqaruvchi kompaniya mahsulot to’g risida ko’p ma’lumotga ega bo’lishi
D)distribyustiya kanalining mahsulot to’g'risida ko’p ma’lumotga ega bo’lishi.
92. Franchayzing deganda qanday huquqni qo’lga Kkiritishni tushunasiz?
A)yo’lga go’yilgan tanigli brendning texnologiyasini va nomini ishlatish uchun
Xuquk.

B)taniqli brendni sohta yo’l bilan o’zlashtirilishi

C)mahsulotni chegirma orgali sotish

D)hech ganday xuqug bermaydi.

93. Brendning giymati balansning qaysi ustinligida qo’yiladi?

A)nomoddiy aktiv

B)moddiy aktiv

C)majburiyatlar

D)xususiy kapital

94. “Axborotlar bozori”’ning sektorlari tarkibiy qismlariga nimalar kiradi?
A)tijorat malumotlari, birja va moliyaviy malumotlar, maxsus va ishbilarmon
yangiliklar, ilmiy — tadqgiqot institutlari va xk.lar

B)Ilmiy tadqgiqot va axborot beruvchi institutlar

C)Axborotlar manbaini qayta ishlash konsalting firmalar

D)Kompyuter vositalari va axborotlar tizimiorqali to’plangan manba

95. Jahon axborotlar bozorida qanday tarmogqlar ko’proq rol o’ynaydi?
A)kichik biznes va xususiy tadbirkorlik, firmalar va tijorat kompaniyalari
B)Muassasalar, notijorat tashkilotlar

C)Institutlar, tijorat tashkilotlar

D)Ishlab chigaruvchi va xizmat ko’rsatuvchi tarmoqlar

96. Axborotlar sanoatining rivojlantirish va shakllantirishga tasir etuvchi subekt

va obektlar tarkibiga kimlar kiradi?
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A)Birlamchi axborotlarni ishlab chiqaruvchilar (gazeta va jurnallar), ulgurji va
chakana savdo kompaniyalari, axborot tarqatuvchi vositachilar, interfaol xizmatlar
B)CHakana va ulgurji savdoni to’g’ri tashkil etuvchilar

C)maxsulot ishlab chigaruvchilar

D)Konsalting firmalar va injenering firmalar

97. “Axborotlar bozori” sanoatining birinchi vositasi bu

A)axborotlar ishlab chiqaruvchilar , to’plangan malumotlarni bosma tarzda
etkazuvchilar — davlat statistika qo’mitasi, tashqi iqtisodiy tashkilotlar, axborot
agentliklari, ilmiy — tadqiqot institutlari

B)Brokerlar, agentliklar

C)limiy — ommabop institutlar

D)Axborotlar banki

98. «jahon o’rgimchak to’ri» bu

A)World Wide Web (WWW)

B)ARPANET

C)HTM

D)Tarmoq

99. Internet-marketing deganda

A)Internet gipermedia muhitida marketingni tashkil qilish nazariyasi va
metodologiyasi tushuniladi

B)Marketing tadqiqotlarini internetda olib borish

C)Global kompyuter tizimida marketing elementlaridan foydalanish
D)Kommunikatsiya va reklama

100. Internetning ananaviy OAVlaridan farqi nimada?

A)tanlov erkinligi, istemolchi tomonidan yuqori nazorat

B)tanlov erkinligi, faqat statik axborot mavjudligi

C)istemolchi tomonidan yuqori nazorat, faqat statik axborot mavjudligi
D)internet ananaviy OAVdan farqlanmaydi.

101. Web — saytlar turlarini (funktsiyalar bo’yicha)

A)yakuniy saytlar, navigatsion saytlar
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B)yakuniy saytlar, asosiy saytlar

C)navigatsion saytlar, vaziyatli saytlar

D)asosiy saytlar, vaziyatli saytlar

102. Navigatsion saytlar turlari to’g’ri bu...

A)qidiruv serverlari, tematik saytlar, kataloglar

B)qidiruv serverlari, axborot saytlari, savdo tizimlari

C)korporativ saytlar, tematik saytlar, savdo tizimlari

D)savdo tizimlari, axborot tizimlari, korporativ saytlar

103. Brauzer nima?

A)gipermatn xizmatlarini o’qishda imkon beruvchi dastur

B)Saytlar

C)Gipermatn

D)Elektron pochta tizimi

104. Istemolchilarning keng tarqalgan va narxi qulay bo’lgan tovar
(xizmat)larga yaxshi munosabatda bo’lishi bu marketing kontseptsiyasini
amalga oshirish asosidir:

A)tijorat harakatlarini (reklamani) intensifikatsiyalash yoki kommunikatsiya
siyosatidan keng foydalanish

B)tovarni takomillashtirish yoki yangi texnologilardan foydalanish

C)ishlab chigarishni takomillashtirish yoki sifatni nazorat gilish

D)Narx strategiyasini tanlash yoki intensiv sotish

105. Internet tarmog’iga nimalar kiradi

A)Ommaviy axborot vositalari(media), veb — sayt, global aloqgalar, axborot resurslari
(bloglar), marketing

B)Portallar, OAV

C)Elektron tijorat va axborot resurslari

D)Internetda Marketing va reklama

106. Sotish bosqichida qanday funktsiyalarni bajarish talab etiladi?

A)Savdo va tijorat, marketing, narxni tashkil etish, sotish tarmog’ini yo’lga qo’yish,

brending- brendni yaratish, qo’llab-quvvatlash va rivojlantirish
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B)Ulgurji savdoni tashkil etish, ortish va tushirish

C)O’rash, qadoglash, sotuvdan keyingi xizmat ko’rsatish

D)chakana savdoni tashkil etish, xaridorlarga servis xizmati ko’rsatish

107. Xizmat ko’rsatish bosqichida qanday ishlar amalga oshiriladi?

A)zahira gismlar ishlab chiqarish, sotuvdan oldingi xizmat ko’rsatish, kafolat
xizmati, remont va texnik xizmat, istemolchilarda mahsulot bilan ishlash uchun
kadrlar tayyorlash, eksplutatsion xizmatlar, modernizatsiya, ishlab chigarishdan olib
tashlash

B)yangi xizmatlarni taklif etish

C)yangilik kiritish, yangi texnologiyalarni joriy etish

D)kafolat xizmati, remont va texnik xizmat, istemolchilarda mahsulot bilan ishlash
uchun kadrlar tayyorlash,

108. Raqobat kurashiga klasterlar qanday usullar bo’yicha tasir etadi?
A)Ularga tegishli firmalar ishlab chigarish unumdorligini o’stirish vositasida,
innovatsiyaga qobiliyatini oshirish vositasidaklasterlar chegarasini kengaytiruvchi va
innovatsiyani qo’llab quvvatlovchi yangi biznesni rag’batlantirish vositasi bo’yicha
B)innovatsiyaga ekspert usuli bilan

C)diversifikatsiya usuli bilan

D)so’rov o’tkazish usuli bilan

109. Endryu Grouv innovatsion biznesni harakatga keltiruvchi nechta
raqobatchi kuchlarini ko’rsatadi?

A)6 ta

B)5 ta

C)d ta

D)7 ta

110. Endryu Grouv innovatsion biznesni harakatga keltiruvchi qanday
raqobatchi kuchlarini ko’rsatadi?

A)mavjud ragobatchilar, taminotchi- kompaniyalar,mijoz-kompaniyalar, potentsial
raqobatchilar, o’rinbosar texnologiyali kompaniyalar, aralash kompaniyalar

B)potentsial raqobatchilar, o’rinbosar tovarlar
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C)mijozlar, tarmoqdagi raqobatchilar
D)aralash kompaniyalar, potentsial raqobatchilar
111. Yangi faoliyat sohasini o’zlashtirish bilan bog’liq bo’lgan strategik
tavakkalchilikning ganday mezoni mavjud?
A)bozor va texnologiya mashhur; yangi bozor, lekin malum texnologiya; bozor
mavjud, lekin texnologiya yangi; yangi texnologiya va yangi bozor
B)yangi bozor, lekin malum texnologiya
C)bozor va texnologiya mashhur
D)yangi texnologiya va yangi bozor
112. Yangilik kiritishni ganday mezonlar bo’yicha klassifikatsiyalash mumkin?
A)firma uchun yangilik darajasi, yangilik kiritishga asoslangan kontseptsiya, yangilik
kiritish tezligi
B)mamlakat uchun yangilik darajasi, raqobatchi uchun yangilik
C)yangilikni sinash bo’yicha, yangilikni o’rganish bo’yicha
D)yangilik kiritish tezligi bo’yicha, yangilikni joriy etish bo’yicha
113. Innovatsion marketingning asosiy texnologiyalari nimalardan iborat?
A)innovatsiya bozorida marketing tadqiqotlarini o’tkazish, innovatsiyaga bo’lgan
potentsial sanoat istemoli talabi tahlili, istemolchi pozitsiyasidan innovatsiya tahlili,
innovatsiyani funktsional-qiymatli va parametrik tahlili, bozordagi raqobat tahlili,
bozorda innovatsiyani pozitsiyalashtirish, kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat va
hokazolar.
B)Sotishni rag’batlantirish usullari, reklama va uning samaradorligi, narx tuzilishi
tahlili
C)Transport xizmatlari, etkazib berish bo’yicha sotish tizimini shakllantirish,
bozorlagi raqobat tahlili
D)Tubdan yangi ehtiyojlar bilan innovatsiya uchun talabni shakllantirish bo’yicha
dastur ishlab chiqish, reklama samaradorligi
114. Istemolchi- novatorlarlar qanday belgilari bilan ajralib turadi?
A)ijtimoiy-iqtisodiy maqomi, ijtimoiy mavqe va xulg-atvori, xarakteri, yangi
mahsulotni his etishi, xaridni amalga oshirish jarayoni va istemoli
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B)xulqg-atvori, xarakteri, yangi mahsulotni his etishi

C)istemolchilarga ko’rsatadigan qo’shimcha xizmatlari bilan

D)yangi texnologiya va yangi xizmat turlari bilan

115. Novatorlik qanday usullar yordamida o’lchanadi?

A)tovarni qabul qilish vaqti bilan, tovar sonini aniglash, o’zini baholash uslubini
o’Ichash

B)tovarni sotish bilan

C)yangi xizmat ko’rsatish darajasini oshirish bilan

D)texnologiyani kiritish bo’yicha, raqiblikda ustunlikka erishish bo’yicha

116. Innovatsiyani tarqatish jarayonining asosiy elementlari bo’lib nimalar
hisoblanadi?

A)innovatsiya, kommunikatsiya, kishilar boshga insonlarning tasiri natijasida
yangilikni qabul qilish vaqti, ijtimoiy tizimlar

B)texnologiya, reklama, sotishni rag’batlantirish

C)yarmarka va ko’rgazmalar, tagdimotlar

D)pablik rileyshnz, tashviqot, reklama

117. J.Lamben tashkilotning innovatsiyasini qanday faoliyatga
yo’naltirilganligiga qarab marketing innovatsiya strategiyasini necha turga
bo’ladi?

A)2ta

B)3 ta

C)dta

D)7ta

118. J.Lamben tashkilotning innovatsiyasini faoliyatga yo’naltirilganligiga
garab marketing innovatsiya strategiyasini qanday turlarga bo’ladi?
A)bozor ehtiyojlarini tahliliga asoslangan innovatsiya strategiyasi, fundamental
laboratoriya tadqiqotlariga va texnologiyalar imkoniyatlariga asoslangan innovatsion
strategiyalar

B)Amaliy tadqiqotlar, innovatsion tadqiqotlar

C)texnologiyalar imkoniyatlariga asoslangan innovatsion strategiyalar
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D)fundamentar tadgiqotlar, innovatsion tadqiqotlar

119. Elektron biznesni o’zaro aloqa qiluvchi subektlar turi bo’yicha qanday
asosiy turlarga ajratish mumkin?

A)biznesdan-biznesga, biznesdan-istemolchiga,istemolchidan-
istemolchiga,biznesdan-mamuriyatga, istemolchi-mamuriyatga
B)istemolchidan-mamuriyatga, biznesdan-mamuriyatga
C)biznesdan-mamuriyatga, biznesdan-biznesga

D)istemolchidan-istemolchiga

120. Tovarlarni shaxsiy istemoli uchun eng zarur segmentatsiya mezonlari
A)to’lovga layoqatli talab darajasi yoki istemolchining ehtiyojini to’liq qondirish
B)istemolda yuzaga kelgan ananalar yoki urf - odatlar

C)Talabni o’rganish va bashorat qilish

D)geografik yosh-jins iqtisodiy: mulkiy yangi tovarlarga tasir
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ATAMALAR LUG’ATI

Innovatsion marketing bu - vyangi tovarlar yoki xizmatlar yaratish,
kengaytirish va qo‘llab-quvvatlashga yo‘naltirilgan marketing texnologiyalari
majmuidir.

Marka - bu bitta yoki bir nechta tovar ishlab chigaruvchining (sotuvchining)
mahsulotlarini identifikatsiya gilish va uni ragobatchilar tovarlaridan farglash
magsadida foydalaniluvchi nom, belgi, simvol, rasm, atama yoki ularning
kombinatsiyasidir.

Tovarlar o‘rovi (o‘rov) - deb tovar solingan idish yoki o‘ralgan materiallarga
aytiladi. U mahsulotning saglanishi, uni transport orgali tashish va u bilan muomala
kilishda qulayliklar bo‘lishiga xizmat qiladi, shuningdek, iste’molchilar e’tiborini jalb
qilish, tovarni identifikatsiya qilish, reklama va axborot bilan ta’minlash, imidjni
yaratish kabi marketing funksiyalarini bajaradi.

Servis — bu xaridorga o‘zi uchun optimal xarid varianti va yangi tovar
iste’molini tanlash, shuningdek, undan ogqilona kelishilgan muddat davomida
iqtisodiy naf bilan foydalanish imkonini beradigan ta’minot tizimidir.

Brend — neoinstitutsional iqtisodiyot tushunchasi bo‘lib, bu erda asosiy toifa
iste’molchining ishonchi hisoblanadi. Brend toifasi institutsional iqtisodiyotning
rivojlanishi, bozorning yangi ehtiyoj va talablari paydo bo‘lishining mantiqiy oqibati
sifatida shakllanadi.

Brending — innovatsiyalar bozorida brendlar shakllanishini o‘rganadigan fan
bo‘lib, xaridorlar bilan uzoq muddatli ishshonch asosidagi munosabatlar o‘rnatish va
oqibatda sezilarli raqobatli ustunliklarga ega bo‘lish imkonini beradi.

Brendni joylashtirish (Brand Positioning) — bu bozorda tovar tomonidan
ragobatchi tovarlarga nisbatan egallangan joy, shuningdek, xaridorlar ehtiyojlari va
o‘zlashtirishi to‘plami, ya’ni brendning raqobatchilardan «chetlashish» uchun
foydalaniladigan yakka tartibdagi gismidir.

Rebrending — bu iste’molchilar ongida ro‘y berishi lozim bo‘lgan o‘zgarishlar,
brend qiyofasini (brendnomi, logotipi, ramzlari, kompaniya transporti yoki

tovarlaridagi rang va h.k.) o‘zgartirishdir.
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Bozorda standart test o‘tkazish — yangi mahsulot to‘lig ko‘lamda mahsulot
chiqarishda sotuv sharoitlariga o‘xshash bo‘lgan sharoitlarga qo‘yiladigan holadtda
bozorda sinov o‘tkazishdir. Standart test o‘tkazishdan maqgsad olingan natijalardan
mamlakat migyosida sotuv hajmini bashorat gilish uchun foydalanish hamda ushbu
mahsulotni ishlab chigarish va uning marketingi bilan bog‘lig muammolarni aniqlash
hisoblanadi.

Bozorda nazorat testi o‘tkazish — belgilangan haq to‘lash evaziga mahsulot
sotishning turli usullarini sinab ko‘rishga rozi bo‘lgan maxsus magazinlar panellari
barpo etishdir. Bozorda nazorat testi o‘tkazishni amalga oshiruvchi tashkilot o‘z
rejalariga  muvofiq magazinlar soni va geografik joylashuvini belgilaydi,
mahsulotning savdo zalida joylashtirilishini, narxlarni, mahsulotni siljitishning
tanlangan usullarini nazorat qiladi. Olingan natijalar tahlili ularning talabga ta’sirini
aniglash imkonini beradi.

Imitatsion bozor testlari o‘tkazish — mahsulotni real sharoitlarni imitatsiya
qiladigan (o‘xshatadigan) sharoitlarda sinab ko‘rish, masalan, tashkilot tanlab olgan
iste’molchilarning ularga ajratilgan pullarga oddiy magazinda yoki ushbu
tashkilotning magazin-laboratoriysida tovarlar xarid gilishidir.

Talabni shakllantirish — innovatsion korxonaning potensial xaridorlar tovar,
uning xususiyatlari, texnik darajasi, iqtisodiy ko‘rsatkichlari, kafolatlari, narxi, xarid
bilan bog‘liq qo‘shimcha xizmatlar, servis haqida, shuningdek, sotuvchining
ishonchliligi, uning nufuzi va yutuqlari haqida to‘liq xabardorligi borasida magsadli
yo‘naltirilgan harakatlaridir.

Tarmoq marketingi — bozor va mijozlarni birlashtiradigan sotuvchilar va
xaridorlar o‘rtasida munosabatlar o‘rnatish, rivojlantirish va qo‘llab-quvvatlash
bo‘yicha marketing faoliyatidir.

Ijtimoiy marketing - iste’molchilar va ushbu tovar o‘rtasida ayirboshlashga
jobiy ta’sir etadigan va oqibatda korxona oladigan foydaga ijobiy ta’sir
ko‘rsatadigan notijorat harakatlarini o‘z ichiga oladigan marketing faoliyatini

shakllantirish va rivojlantirish jarayonidan iborat bo‘ladi.
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Geomarketing - taklifni yaxshiroq moslashtirish uchun mahalliy iste’'molchilar
talabini tushunish va aniqlashga yo‘naltiriladi. U ko‘cha/kvartal/sektor tipologiyasini
aniglash uchun igtisodiy makonlarni aniq va geografik tahlil gilishga asoslanadi.

Munosabatlar marketingi -korxona va mijoz uchun o‘zaro manfaatli foydani
ifodalaydigan uzoq muddatli munosabatlarni o‘rnatish, rivojlantirish va qo‘llab-
quvvatlashdir. Tahlil mijozning (korxona, xaridor, iste’molchi) individuallashuviga
yo‘naltiriladi va ishonchli mijozlar va ta’minotchilar o‘rtasida uzoq munosabatli
munosabatlarni boshgarishga garatiladi.

Taassurotlar marketingi - uchun iste’molchi tovar va xizmatlarni ularning
funksional atributlaridan ko‘ra ko‘proq ularni iste’mol qilish, foydalanishda
olinadigan emotsional samarasi uchun xarid giladi. Boshdan kechirilgan har bir
kechinma, u jamoaviy yoki ikka tartibdagi bo‘lishidan qat’i nazar, alohida bir kishi
uchun o‘z shaxsini, o‘ziga xsoligini mustahkamlash usulidir.

Partizancha marketing — bu hamma joyda gabul gilingan tovarni ilgari surish
va reklama kommunikatsiyalari vositalari va usullari doirasidan chetga chigadigan
marketing tadbirlaridir. Uning asosiy farqi — reklamaga ko‘p pul sarflash o‘rniga
tovarlar yoki xizmatlarni ilgari surishning ayrim juda oddiy usullari bilan birga ijodiy
fikrlash imkoniyatlaridan foydalanish hisoblanadi.

Virusli marketing — bu shunday strategiyaki, unda tovar, xizmat yoki ularning
reklamasi kishiga shu gadar ta’sir ko‘rsatib, uni mahsulot yoki xizmatni tarqatish
g‘oyasi bilan «kasallantiradi» va uning o‘za faol reklama tarqatuvchiga aylanadi. Bu
kishining u haqida do‘stlari va tanishlariga 0‘zi mamnuniyat bilan gapirib beradigan,
unga yoqadigan reklamadir.

Kross-marketing — bir vaqtning o‘zida bir nechta yo‘nalish bo‘yicha
iste’molchilarni jalb qilishga imkon beradigan texnologiya eng katta foyda
keltiradigan texnologiya hisoblanadi.

Mobil marketing — ularni amalga oshirishda uyali aloga (mobil) telefoni,
smartfon yoki cho‘ntak  portativ  kompyuteri (KPK) foydalaniladigan

kommunikatsiyalar interaktiv marketing vositasi.
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To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing (direct-marketing) — iste’molchidan javob
olishga — yoki mahsulotga buyurtma ko‘rinishida, yoki axborotga keyingi buyurtma
ko‘rinishida, yoki bevosita ta’minotchiga murojaat shaklida javob olishga garatilgan
har ganday tadbir. Direkt-marketing — bu kompaniya ular yordamida o‘z tovar va
xizmatlarining har bir iste’molchisi bilan shaxsiy to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing
kommunikatsiyalari yo‘lga qo‘yadigan va ular bilan uzoq muddatli o‘zaro manfaatli
munosabatlar o‘rnatadigan chora-tadbirlar kompleksidir.

Mijozlarning marketing tahlili — innovatsiyalar joriy qilishda iste’molchilar
xulg-atvorni boshgarishning tarkibiy elementi sanaladi. Bunda marketing tahlili eng
umumiy ma’noda bu erda mavjud marketing axborotlaridan mos keluvchi boshqaruv
garori gabul gilishga imkon beradigan xulosalar (takliflar, tavsiyalar, asoslar)
chigarishga imkon beradigan jarayon sifatida tushuniladi.

Tashqi reklama — reklama taxtalari va alohida turadigan konstruksiyalar, uylar
devorlaridagi reklama polotnolari, axborot pannosi (jumladan, yorug‘lik
yordamidagi), transportda reklama va b. — eng keng doirali auditoriya uchun
ko‘rinarli bo‘lib, shu sababli ommaviy kanallar qatoriga kiritiladi.

To‘g‘ridan-to‘g‘ri ommaviy reklama — bu xususiy shaxslar yoki korxonalarga
nomsiz, manzilli jo‘natmalardir. U ko‘pincha juda katta migyosda amalga oshiriladi.

Shaxsiy kanallar - gimmat bo‘lmagan va ko‘pchilik uchun ochiq bo‘lgan, biroq
ixtisoslashgan — hamma uchun ham kerak bo‘lmagan va oqibatda guruhga
ishlaydigan tovarlarga xizmat ko‘rsatadi. Bu axborotni «og‘izdan og‘izga» uzatishdir
— bunday usulda etkazishda axborot uzatuvchining shaxsiy baholari tufayli
emotsional tusga ega bo‘ladi.

Mabhalliy kanallar - o‘z nomidan kelib chigqan holda mahalliy guruhlarga
xizmat ko‘rsatadi. Axborotni kerakli paytda kerakli joyga kelganlar oladi.

Mahalliy kanallar bizni ommaviy sotuvlar emas(chunki buni hamma ham sotib
ola olmaydi), balki tovarning gimmat ekanligi yoki maxsus vazifalarga
yo‘naltirilganligi (masalan, kolyaskalar fagat yosh bolali oilalarga — Kkatta guruhga
kerak, gimmat kolyaskalarni faqat yosh bolasi bo‘lgan badavlat oila — kichik guruh

xarid gila oladi) bilan gisqartirilgan sotuvlar gizigtirgan holatda zarurdir.
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Individual kanallar - individual kanallar sanoat yo‘nalishidagi tovarlarga yoki
premium guruhidagi xalq iste’moli tovarlariga, va, natijada, kolichestvennuyu kategoriyu
"birlikning" migdoriy toifasiga xizmat giladi.

Bosma nashrlar - bosma nashrlarga birinchi o‘rinda gazeta va jurnal kabi
davriy matbuotlar, shuningdek, varaqgalar, reklama bukletlari va ko‘pchilik odamlar
orasida targatish uchun mo‘ljallangan boshga bosma mahsulotlar kiradi.

Xabar berishga oid kanallar (radio va televidenie) - xabar berishga oid
kanallar dinamik, vaqt bo‘yicha o‘zgaradigan axborot uzatish xususiyati bilan ajralib
turadi. Bu qatorga birinchi o‘rinda radio va televidenie, jumladan, sun’iy yo‘ldoshli
teleko‘rsatuvlar va o‘ziga xos bo‘lgan kabelli radio kiradi.

Ko‘chadagi reklama va tranzit reklama — shaklan xilma-xillik va rangba-
ranglik darajasi eng yuqori reklama bo‘lib, devordagi oddiy yozuvdan yirik
shaharlarda yorug‘lik reklamasi yorqin ranglari va ko‘kda parvoz qilayotgan aeroplan
tortib yuradigan transparantlargacha bo‘lgan ko‘rinishda bo‘lishi mumkin.

Yarmarka bu — namunalarning xalgaro iqtisodiy ko‘rgazmasi bo‘lib, u
nomlanishidan qat’i nazar o‘tkazilayotgan mamlakat urf-odatlariga muvofig keng
iste’mol tovarlari va/yoki asbob-uskunalar yirik bozorini ifodalaydi, bitta joyning
o‘zida chegaralangan vaqt davomida belgilangan muddatlarda bo‘lib o‘tadi va unda
eksponentlarga milliy va xalgaro miqyosda savdo bitimlari tuzish uchun o°z
mahsulotlari namunalarini namoyish etishga ruxsat beriladi. Unda olib chiggan holda
savdo qgilishga ruxsat etiladi.

Shaxsiy mulogotlar — innovatsiyalarni siljitishning ajoyib, tabiiy kanalidir.
Uning ustunliklari bevosita axborot jo‘natuvchi va oluvchining muloqot qilishi, tez va
ishonchli gaytuvchan aloga mavjudligi, mazmunli axborotning ikki tomonlama
harakatlanishi, xabarlarni kodlashning ko‘plab tabiiy va ishonchli verbal va noverbal
usullari foydalanilishidan iborat.

Sotuvni rag‘batlantirish — bozorning javob tarigasidagi harakatlarini tezlatishi
ko‘zda tutilgan, rag‘batlantiruvchi ta’sir ko‘rsatish xarakteriga ega bo‘lgan xilma-xil

vositalardan foydalanishdir.
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