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KIRISH

Mamlakatimizda so’ngi vyillarda xizmat ko’rsatish va servis
sohasini rivojlantirish bo’yicha izchil choralar ko’rilmogda. Xizmatlar
bozori tarkibi xizmatlarning yangi istigbolli turlari — turizm, bank-
moliya, sug’urta, axborot-kommunikatsiya xizmatlari va boshqalarni
rivojlantirish hisobiga takomillashib bormoqgda. Oilalarni murakkab
maishiy texnika, kompyuterlar va shaxsiy avtotransport bilan
ta’minlashning keskin oshishi ularga ko’rsatilayotgan xizmatlarning
keskin ko’payishiga imkon yaratdi.

Mamlakatimizda xizmat ko’rsatish sohasini rivojlantirishga
alohida e’tibor berib kelinmogda. Xususan, 2021 yilning 11 maydagi
O’zbekiston Respublikasi Prezidenti Sh.Mirziyoyevning “Xizmatlar
sohasini jadal rivojlantirish chora-tadbirlari to’g’risida”gi PQ-5113-sonli
Qarori gabul qilingan bo’lib, garorda har bir hududning o0°ziga
xosligidan kelib chigib, xizmatlarni kengaytirish, yangi xizmat turlarini
yo’lga qo’yish, ilg’or tajribalar va namunaviy loyihalarni joriy etish
bo’yicha yangi metodologiya yaratish zarurligi ta’kidlandi. Buning
uchun, O’zbekiston milliy banki huzurida xizmatlarni rivojlantirish
bo’yicha loyiha-tahliliy markazi tashkil etilishi va barcha viloyatlardagi
filiallarida uning bo’limlari ochilishi belgilandi. Ularda aholiga
namunaviy tayyor biznes loyihalari tagdim etiladi, kasbga o’qgitishdan
biznesni yo’lga qo’yishgacha bo’lgan kompleks xizmatlar ko’rsatiladi.

Bundan tashgari mazkur qarorda xizmatlar sohasining
mamlakatimiz iqtisodiyotidagi ulushini ko’paytirish, joylarda xizmatlar
sohasidagi mavjud imkoniyatlarni to’liq ishga solish, xizmatlar turlarini
kengaytirish va sifatini oshirish bo’yicha 0’z yechimini kutayotgan
muammoli masalalarni hal qilish maqgsadida 2021-2023 vyillarda
O’zbekiston Respublikasida xizmatlar sohasini rivojlantirishning asosiy
yo’nalishlari belgilab olindi.

Ushbu vazifalarni izchil amalga oshirishda “Xizmatlar marketingi”
fanida o’rganiladigan mavzular va nazariy-amaliy masalalar muhim
ahamiyat kasb etadi. “Xizmatlar marketingi” fani xizmat ko’rsatish
sohasi korxonalari igtisodiy faoliyatini samarali olib borishlari uchun
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ularning bozorga yo’naltirilgan marketing strategiyasini ishlab chigish
va amalga oshirish, xizmatlar assortimenti, sifati, narx, sotish,
kommunikasiya bo’yicha strategik qarorlar gabul qgilish yo’llarining
nazariy va amaliy tomonlarini o’rgatadi.

“Xizmatlar marketingi” fani xizmat ko’rsatish sohasi korxonalari
igtisodiy faoliyatida marketingning nazariy va amaliy tomonlarini
o’rganish bilan birga, xizmatlar bozoriga chigish amaliyotida vujudga
keladigan muammolarni tahlil gilishda va ularning yechimini topishda,
shuningdek, sababiy bog’liglikda xulosalar yasashda muhim ahamiyat
kasb etadi. Xizmatlarga mijozlarni jalb gilish va ehtiyojlarini yuqori
darajada qondirishga erishish, ularni samarali siljitishda “Xizmatlar
marketingi” fanida o’rganiladigan mavzularda ko’riladigan nazariy va
emperik tadgigot natijalari muhim ahamiyat kasb etadi.
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| BOB. XIZMATLAR MARKETINGINING SHAKLLANISH
TARIXI, MOHIYATI VA BUGUNGI KUNDAGI AHAMIYATI

1.1. Xizmatlar marketingining shakllanish tarixi.

1.2. Xizmatlar marketingining mohiyati va mazmuni.
1.3. Xizmatlar marketingining xalgaro modeli.

1.4. Xizmatlarni tasniflashga asosiy yondashuvlar.
1.5. Xizmatlar sohasi uchun marketing majmui.

1.1. Xizmatlar marketingining shakllanish tarixi

Xizmatlar marketingi zamonaviy marketingning bir tarmog’i bo’lib,
xizmat ko’rsatish korxonalari marketing faoliyatining 0’ziga Xos
xususiyatini o’rgatuvchi ilmiy fandir.

Xizmatlar marketingi bo’yicha ilmiy maqolalar o’tgan asrning
50-yillaridan boshlab e’lon qilingan. Xizmatlar marketingining
shakllanish tarixini shartli ravishda uch bosgichga bo’lish mumkin.

Birinchi bosqgich — “Qiyinchilik bilan harakat” (crawlingout)
1953-1979 yillarni 0’z ichiga oladi.

Ikkinchi bosgich — “Shoshilinch harakat” (scurrying about)
1980-1985 vyillarni shz ichiga oladi.

Uchinchi bosqgich — “Ishonchli gadam” (walking erect) 1986-1993
yillarni 0’z ichiga oladi.

1953-1993 vyillarda xizmatlar marketingi bo’yicha yaratilgan ilmiy
ishlarni tartibga keltirish bilan amerika olimlari Reymond Fisk, Stiven
Braun va Meri Bitnerlar shug’ullanganlar.

“Qiyinchilik  bilan  harakat”, 1953-1979 yillar. Xizmatlar
marketingining bu bosqichi xavf-xatarlar va xizmatlar marketingining
vujudga kelish davri bo’ldi deyish mumkin. Bu bosgichning boshlanishi
xizmatlar marketingi bo’yicha matbuotda ilmiy ishlar e’lon gilinishi
bilan tavsiflanadi. Bu davrning tugashida esa xizmatlar va tovarlar
marketingining ikki tur elementi sifatida namoyon bo’la boshladi.

Ana shu 27 yil mobaynida 120 dan ortiq ishlar chop etildi. Shu
davrlarda keng tanilgan mualliflar — Djon Beytson, Leonard Berri,
Stiven Braun, Per Ele, Vilyam Djordj, Yudjin Djonson, Erik Lanjar,
Kristofer Lavloklar o’zlarini mashhur gilgan birinchi ishlarini aynan shu
davrda chop etdilar. Bu bosgichning xizmatlar marketingining vujudga
kelishidagi hissasi shundan iboratki, xizmatlar marketing mahsuloti
sifatida 0’ziga xos tavsifga ega bo’ldi. Bu tavsiflar tovarlardan farq qilib,
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xizmatlarning qgo’l bilan ushlab bo’lmaslik, manbadan ajralmaslik,
xizmatlar sifatining doimiy emasligi, xizmatlarni saglab bo’Imaslik kabi
Xususiyatlarni 0’z ichiga oladi.

“Shoshilinch harakat”, 1980-1985. O’tgan asrning 80 vyillaridan
boshlab marketing bo’yicha ko’plab adabiyotlar chop etildi. 1981, 1982,
1983 va 1985 vyillarda Amerika marketing assotsiatsiya yordamida
AQShda xizmatlar marketingi sohasida birinchi ilmiy anjumanlar
o’tkazildi. Shu 6 yil mobaynida 287 dan ortiq ilmiy ishlar chop etilgan.
Xizmatlar marketingining bu bosqichda 0’z o’rnini egallashdagi hissasi
shundan iboratki, bu yillarda xizmatlar sifati (service quality), xizmat
ko’rsatish  jarayonlarini  tavsiflash  (service bineprinting) kabi
yo’nalishlarning konseptual asoslari izohlandi. Ana shu yillar davomida
xizmatlar marketingi sohasida ko’plab adabiyotlar chop etildi va
bugungi kungacha bu jarayon javom etmoqda.

Xizmatlar _marketingi  bo’yicha  dissertatsiyalar.  Xizmatlar
marketingi bo’yicha dastlabki dissertatsiya tadgigotlari 1969 yillardan
boshlanadi. Shu sohada birinchi dissertatsiyani Vashington (AQSH)
universitetida Ejen Djonson yozdi va himoya qildi.

1972 yilda esa boshga amerika tadgiqotchisi Djordjiya
Universitetida (AQSH) Vilyam Djord) “Xizmatlar industriyasida
marketing” mavzusida doktorlik dissertatsiyasini himoya qildi.

Dastlab xizmatlar marketingidan dissertatsiya yozgan olimlar
gatoriga skandinaviyalik Evert Gammessonni kiritish mumkin. Bu olim
1977 yilda doktorlik dissertatsiyasini  himoya qildi. Evert
Gammessonning Shvesiyadagi Karlstad Universitetida xizmatlar
sohasini o’rganish bo’yicha markaz ochganligi ham diggatga sazovordir.

Gammesondan ikki yil keyin Shvesiyaning biznes boshgaruvi va
igtisod maktabida ishlovchi Kristian Grenross “Marketing xizmatlari:
firma xizmatlarida marketing funksiyasini 0’rganish” mavzusida
doktorlik dissertatsiyasini himoya gildi.

Tabiiyki, xizmatlar marketingining ilmiy fan sifatida shakllanishida
har xil ilmiy va professional tashkilotlar ham muhim rol o0’ynaydi.

Bular gatoriga Amerika marketing instituti va Amerika marketing
assotsiatsiyasi kabi tashkilotlarni kiritish mumkin. 1984 vyilda esa
Amerika marketing assotsiatsiyasi tarkibida maxsus xizmatlar
marketingi bilan shug’ullunadigan rasmiy ravishda alohida seksiya
tashkil etildi.
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1.2. Xizmatlar marketingining mohiyati.

Marketing evolyutsiyaning murakkab yo’lini boshidan o’tkazdi,
uning o’ziga xos xususiyati — bu konsepsiyani globallashtirishdir, ya’ni
uni inson faoliyatining turli sohalarida qo’llash. Dastlab marketing
jismoniy sezilarli tovarlarni sotishga moslashgan holda rivojlangan.
Hozirgi sharoitda xizmat ko’rsatish sohasini nihoyatda kengaytirishga va
unda marketingni jadalroq go’llanilishiga katta e’tibor garatilmoqda.

Xizmatlar deganda faoliyatlarning, ishlar va mashg’ulotlarning har
xil turlarining ko’plab miqdori tushuniladi. Shu munosabat bilan
F.Kotler shunday deydi: “Xizmat — bu tomonlardan biri boshgasiga
taklif qgiladigan har ganday tadbir, faoliyat yoki foyda. Xizmatlarni
ishlab chigarish tovar bilan uning moddiy ko’rinishida bog’liq bo’lishi
va bog’lig bo’Imasligi ham mumkin”. Xizmatlarni ko’rsatish bo’yicha
har xil faoliyat turlarini birlashtiruvchi narsa — ashyoviy shakllarga ega
bo’Imagan iste’molchilik boyliklarini ishlab chigarishdir.

Xizmatlarning sezilarsiz harakteri ham haridorlarda, ham
sotuvchilarda muammolarni Kkeltirib chigaradi. Xizmatlarni harid
qiluvchilar harid vaqtida “qopdagi mushukni” sotib oluvchi odamlar
holatiga tushadilar, chunki bitim predmetini tashkil etuvchi narsani
ko’rish, tatib ko’rish yoki ushlab ko’rish imkoniyatiga bo’Ilmaydi.
Bunaga vaqtda olinadigan xizmatlar sifatini aniglashda giynaladilar,
ishonchsizlik hissi ortadi.

Xizmatlarning sezilarsizligi sotuvchi faoliyatini
murakkablashtiradi. Xizmatlarni ko’rsatuvchi tashkilotlarda kamida
ikkita muammo yuzaga keladi. Bir tomondan, mijozlarga o0’z tovarini
ko’rsatish juda qiyindir. Mehmonxonaning marketing xizmati
mutaxassislari sotish vaqtida “tovar’ni ko’rsatish uchun bozorga
mehmonxona nomerini 0’zi bilan olib boraolmaydilar. Deyarli ular
nomerni 0’zini emas, balki ma’lum vaqgtga uni egallash huqugini
sotadilar. Bunda mijoz nomerning egasi bo’lmaydi, balki belgilangan
vagtda undan foydalanish huqugiga ega bo’ladi va kapitalga Kirishga
hagli bo’ladi — ovqatlanish, trenajyor zallari, saunalar, basseynlar va
boshgalar. Boshga tomondan, xizmatlarni sotuvchilar mijozlarga nima
uchun pul to’layotganliklarini tushuntirish yanada murakkab. Haridor
xizmatlarni olgandan keyin sotuvchi imtiyozlarni tavsiflab beradi.
Xizmatlar marketingidagi asosiy tushunchalar mijoz oluvchi foydadir.

Xizmatlarning sezilarsiz harakteri korxona oldiga nafagat ularni
moddiylashtirish, balki ma’lum xizmat ko’rsatish muhitini yaratish
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vazifasini ham qo’yadi. Mehmonxonalar iste’molchilarga shunchaki
toza choyshab va yaxshi taomni taklif qilibgina qolmay, balki
mehmondo’stlik hagidagi taassurotlarni yaratishga imkon beruvchi
sezilarsiz xizmatlarni ham taklif giladi. Bu jismoniy buyumlar emas,
balkiharakt yoki takliflardir. Albatta, mehmonxona restoranida
beriladigan aom shubhasiz mehmonlarning sezilarli taassurot
elementidir. Birog mehmondo’stlik sifatli ovgatlanishdan ustun turadi.
Bunda iste’molchilar xizmatlardagi xizmat sifatini baholashga yordam
beruvchi sezilarli elementlarning mavjudligiga e’tibor berishadi.

Xizmatlarda sezilarli elementlarning mavjudligi iste’molchilar
tomonidan 4 ta asosiy sensorli kanallar yordamida gabul qilinadi:
ko’rish, eshitish, ta’m bilish va hid bilish. Boshgacha qilib aytganda,
xizmat ko’rsatishning moddiy imiji iste’molchi ongida uning ko’rishi,
eshitishi, xidlashi va ushlab ko’rinishidan shakllanadi.

Ko’rish sensorli kanali 0’z ichiga iste’molchilarning makonining
shakli va tuzilishini, hajmi, yorug’ligi, rangini gabul qilishini oladi.
Xizmat ko’rsatishning vizual jabhalari xizmatlar marketingida deyarli
hal qgilinadi. Buning birinchi sababi — xizmatlar sifatini baholash
murakkabligini uni olgunga gadar tasdiglaydilar. Nafagat restoran
zallari, xonalari surati, balki interer, devor va pardalar rangi, derazalar
hajmi, personallarning ish formalari surati tushurilgan reklama
plakatlari, bukletlar, prospektlar ko’rsatiladigan xizmatlar sifatini
tasdiglaydi. Aynan shu bilan xizmat ko’rsatish sohasi korxonalariga
personallarni to’plash mohiyati tushuniladi: xodimlarning tashqi
ko’rinishiga ma’lum talablar go’yiladi.

Vizual xizmat ko’rsatish jabhalari muhimligining ikkinchi sababi —
ularning yordamida korxonaning ajoyib giyofasini yaratish imkoni va bu
bilan raqobatchilardan ajralib turish. Mc Donald’s, Hard Rock’s Cafi,
Planet Hollywood va Republic of Coffee korxona tarmoglarining ko’p
sonli binolari ularning tanilishi uchun dunyoning barcha davlatlari va
shaharlarida bir xil ko’rinishga ega.

Uchinchi sabab — bu rangning iste’molchilarning kayfiyatiga ta’sir
etishidir. Ma’lumki, ranglar sovuq va iligga bo’linadi. Har bir rang va
ranglar hammasi mijozda nafagat ma’lum birlikni, balki unda xizmat
ko’rsatishning “sovuq” yoki “iliq” taassurotlarni yaratishi mumkin.
Diskoteka va tungi klublarni  bezashda sovug ranglardan
foydalanilmaydi, romantik giyofaga ega restoranlar 0’z intererlarida
kamdan — kam yorqin ilig ranglardan foydalanadi.
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Vizual iste’molchilikda muhitni tashkil etish ham muhim rol
o’ynaydi. Shuning uchun mehmonxona va restoranlar 0’z binolarini
salmogli iste’molchilardan gasddan yashirmaydilar. Undan tashqari,
aynan shu intererlar reklama materiallarini bezashda keng qo’llaydilar.

Eshituvchi sensorli kanal iste’molchilarning baland ovoz, tembrni
va tovush, musiga yoki nutq sifatini gabul gilishini 0’z ichiga oladi.
Tovushli jo’r bo’lish e’tiborni  jalb etadi, kayfiyatni yaratadi.
Tekshiruvlar shuni ko’rsatadiki, musiga iste’molchilarning kayfiyati va
xulgiga katta ta’sir ko’rsatadi. Masalan, sokin musigada xo’randalar
restoranlarda uzog qolishadi va ko’p pul sarflashadi. Qizigarlisi
shundaki, musiga iste’molchilarga xizmat ko’rsatuvchi personalning
samarali xulgiga yaxshi ta’sir ko’rsatadi.

Hid bilish sensorli kanali xo’shbo’ylik va hidni gabul gilishni 0’z
ichiga oladi. Bu kanalga ta’sir etish hayratli natijalarga olib keladi.
Masalan, tekshiruvlar shuni ko’rsatadiki, kazinoda xushbo’y hidning
ko’pligida 0’yin avtomatlaridan foydalanish ancha oshadi. Hid rang kabi
korxona imidjining elementi bo’lishi mumkin.

Sezgi sensorli kanali yumshoglik, qattiglik, silliglik, haroratni
gabul qilishni 0’z ichiga oladi. Sezgi sensorli kanalga ta’sir etishning
oddiy misoli binolarda konditsionerlardan foydalanishdir. Boshga misol
restoranlardagi kursilarning sifati va qulayligidir. Shunga o’xshash
boshga binolar gattiq stullarni o’z intererining uslubi kabi gasddan
qo’llaydilar.

Sezilarsiz xizmatlar bilan bog’lig muammolarni hal qilishda
mijozlar talabini qondirish to’g’risidagi ijobiy ma’lumotlarni “og’izdan-
0g’izga” yoki jamoatchilik fikri orqali tarqatish kanallarini shakllantirish
ham muhimdir. Mijoz mehmonxonadan ketgandan keyin unda faqgat
to’langan hisob qolganidek ko’rinadi. Lekin aslida bu xizmatdan
foydalangandan keyin mehmon o0’zi bilan mehmonxonaga kelgani,
uning tashqi ko’rinishi, xizmat ko’rsatish madaniyati va ko’plab boshga
narsalar hagidagi taassurotlarni olib ketadi. O’z taassurotlarini boshgalar
bilan o’rtoglashadi va bu korxona obro’ini go’llab-quvvatlashda o0’z
hissasini qo’shishi mumkin. Buni hisobga olib, ko’p mehmonxonalar
qulay, shinam, toza va korxona mehmonlarining barcha istaklarini
bajaruvchi obrazni yaratishga harakat gilishadi.
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1.3. Xizmatlar marketingining xalgaro modeli

Keyingi yillarda xizmatlar marketingini riojlantirishga katta e’tibor
garatila boshlandi. Bu sohaga e’tibor qaratilishining asosiy sababi
so’nggi yillarda ishlab chigarishga alogasi bo’lmagan sohalarni
xususiylashtirish va turli xil xizmat turlarining paydo bo’lishi bilan
tushuntiriladi. Xizmatlar marketingi sohasi tezlik bilan rivojlanib
borayotganligiga garamasdan bugungi kungacha Rossiya
marketologlarida ham xizmatlar marketingining umume’tirof etilgan
modeli mavjud emas. Chet mamlakatlarda, xususan G’arbiy Yevropa
mamlakatlarida xizmatlar marketingining bu modelning umume’tirof
etgan strukturaviy elementlari mavjud. Ana shunday modellardan biri
D.Ratmel modeli hisoblanadi.

D.Ratmel _modeli. Xizmatlar marketingining dastlab yaratilgan
modellaridan biri D.Ratmel modeli hisoblanadi. Ratmel modeli dastlab
marketingning funksional vazifalari bilan ishlab chigarish va noishlab
chigarish sektori orasidagi fargni ko’rsatishga urinishlardan biri
hisoblanadi.

Ratmel modeli ishlab chigarish sektorida bir-biri bilan bog’langan
va mustagil uchta jarayonni farglash zarurligini targ’ib etadi:

1) tovarni ishlab chigarish jarayoni;
2) bu tovarlarning marketing jarayoni;
3) bu tovarlarni iste’mol qilish jarayoni.

Bu sistemada marketingning funksional vazifasini an’anaviy deb
atash mumkin. Birinchi navbatda iste’molchilar talabini gondiradigan
tovarlarni ishlab chigarish kerak, ikkinchidan bu tovarlarning marketing
jarayonini tashkil etish kerak (kommunikatsiya, strategiyasi, narx va
targatish kanallari), ya’ni tovarni iste’molchiga siljitish (marketing miks)
kerak. Uchinchidan, iste’molchining xulg-atvorini bilish uchun iste’mol
jarayoni monitoringini olib borish kerak.

Quyida D.Ratmelning xizmatlar marketingi konsepsiyasini
keltiramiz.
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Mahsulotlar Xizmatlar

Ishlab chigarish P
O =
v = &
. - -_—
Marketing Marketing S | gsotuvchi va
miioz
Iste’molchi munosabati

1.1-chizma. D.Ratmelning xizmatlar marketingi konsepsiyasi

Chizmada keltirilgan ma’lumotlar shundan dalolat beradiki,
xizmatlar kontekstida ishlab chigarish, marketing va Xxizmatlar
iste’molini alohida jarayonlarga ajratish juda giyin hisoblanadi. Ratmel
modelida asosiy e’tibor xizmatlarning tovarlar singari 0’ziga Xos-
xususiyatga ega ekanligiga garatiladi. Bu yerda xizmatlarni ko’rsatish va
uning iste’moli bir vagtning o’zida ro’y beradi.

P.Evali va Ye.Langearda modeli. Xizmtlar marketingining bu

modeli 1976 vyilda Fransiyada Marsel universitetining professorlari
P.Eygli va Ye.Langeardalar tomonidan ishlab chigilgan. Ular bu
modelni “servakshn” yoki “xizmat ko’rsatish harakatdadir” deb
atashgan. Quyidagi 1.2-chizmada P.Eygli va Ye.Langearda modeli
keltiriladi.

Ko’rinadigan
gismi

B iste’molchi

Tashkilot-
ning ichki
tizimi
1.2-chizma. P.Eygli va Ye.Langeardalarning “servakshn” modeli.

Bu model ishlab chigarish va iste’molning bir vagtda ro’y berishini
ko’rsatibgina golmasdan, balki xizmatlar marketingining qo’l bilan
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ushlab bo’Imaslik xususiyatini ham gayd etadi. Bu modelda bosh omillar
quydagilar hisoblanadi:

1) katta kvadratda xizmat ko’rsatish jarayonlari;

2) kichik kvadratda xizmatni tashkil etish;

3) A iste’molchi;

4) B iste’molchi.

Bu modelda muhim element bo’lib firma xizmatining magsadli
bozori sifatida namoyon bo’lgan A iste’molchi hisoblanadi. Bu yerda
A iste’molchi xulg-atvoriga strelka bilan ko’rsatilgan uchta omil katta
ta’sir ko’rsatadi. Eygli va Langeard xizmatlarni tashkil etishni ikki
gismga ajratadi: ko’rinadigan va ko’rinmaydigan gismlar. Modelga
binoan marketing uchun eng muhim qism ko’rinadigan qism
hisoblanadi.

Bu modelning mantigi shuki, marketing bo’yicha menejer
marketingning an’anaviy strategiyalaridan tashgari yana uchta
go’shimcha strategiyalarni o’ylashi va rejalashtirishi kerak. Birinchi
marta menejer tashkilotning ko’rinadigan gismi hagida o’ylashi, ya’ni
iste’molchi qilinadigan xizmatni baholashi uchun moddiy mubhit
yaratishi kerak. Amaliyotda bu strategiya xonalarning dizayni va
inter’eri orgali amalga oshiriladi. Ikkinchidan, menejer xizmat ko’rsatish
jarayonida iste’molchi bilan mulogotda bo’ladigan xodimlarning
ma’lum bir standartga mos xulg-atvorini ta’minlashi talab etiladi.
Amaliyotda bu strategiya xodimlarni o’qitish va ularning malakasini
oshirish orgali amalga oshiriladi. Uchinchidan, menejer iste’molchilarni
tashkil etish hagida ham bosh qotirishi kerak. Bunga misol qilib
aviakompaniyalarda ekonom va biznes-klasslarning tashkil etilishini
ko’rsatish mumkin.

M.D.Bitnerning _ xizmatlar __marketingi __modeli. Amerika
marketing maktabi hozirgi kungacha 1960 yilda Djerom Makkatri
tomonidan yaratilgan “4P”ga sodigligicha qolmogda. Arizonsk
universitetida M.Bitner bu formulani xizmatlar sohasiga tadbiq etib
“6P”gacha ko’paytirdi. Ma’lumki, “4P” an’anaviy formulasi tashkilot
uchun nazorat gilishi mumkin bo’lgan marketing faktorlarini (tovar-
product, narx-price, targatish kanallari-place, kommunikatsiya
elementlari-promotion) 0’z ichiga oladi. Tashkilotning asosiy maqgsadi
shundan iborat bo’lishi kerakki, ular magsadli bozorga raqobatchilarga
garaganda samaralirog ta’sir ko’rsatsin. Bu formulani M.Bitner
Xizmatlar sohasiga go’llab yana uchta “P”ni kiritib formulani “7P”

19



modeliga aylantirdi. Bular quyidagilar: jarayon-process, moddiy muhit-
physical evidence, odamlar-people (1.3-chizma).

Tovarlar
uchun

Xizmatlar
uchun

Narx Tovar
\Qmmumkatmya Targatish
g
\_/

. Jarayon
Xizmat Personal
Narx Moddiy
giymatliklar
\ Tarqgatish /

1.3-chizma. “4P” va ML.D.Bitnerning xizmatlar marketingi uchun

“71P”si

1.3-chizmadagi ma’lumotlar shundan dalolat beradiki, bu yerda
M.Bitner modeliga binoan marketing bo’yicha menejerlar yettita
omildan foydalana oladilar. Bu omillar esa xizmatlar marketingining
0’ziga xo0s-xususiyatlaridan vujudga keladi.
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F.Kotler _modeli. F.Kotler xizmatlar marketingida bir-biriga
bog’lig uchta bo’g’inni farglashni tavsiya etadi: 1) firma rahbariyati;
2) xizmatchilar alogasi; 3) iste’molchilar (1.4-chizma).

Firmaning Xxizmatlarida marketingni samarali boshgarish uchun
uchta bo’g’inga qaratilgan uchta strategiyani rivojlantirish kerak.
Birinchi  strategiya — bu an’anaviy marketing strategiyasi,
“firma — iste’molchi” bo’g’iniga qaratilgan strategiya bo’lib,
narxlashtirish, kommunikatsiya, tovar targatish masalalarini 0’z ichiga
oladi.

Firma xizmatlari menejmenti

Tashqi T Ichki
marketing E— marketing
strategiyasi strategiyasi
Firma xizmati
iste’molchilari Firma
xizmatchilari

!

Interaktiv marketing strategiyasi

1.4-chizma. Xizmatlar marketingining uchburchak modeli

Ikkinchi  strategiya — bu ichki strategiya marketingi
“firma-xizmatchilar” bo’g’iniga qaratilgan bo’lib, xizmatchilarning
iste’molchilarga sifatli xizmat ko’rsatish motivatsiyasi bilan bog’ligdir.

Uchinchi strategiya — bu interaktiv marketing strategiyasi
firmaning  “xizmatchi-iste’molchi” bo’g’iniga qaratilgan  bo’lib,
xizmatchilar va iste’molchilarning bir-biriga munosabati jarayonida
xizmat ko’rsatish sifatini nazorat gilish bilan bog’ligdir.

Xizmatlar marketingining xalgaro konsepsiyasini tahlil qilib
shunday xulosaga kelish mumkinki, ular tovar marketingi singari
umumiylikka ega ekan. Ularda qo’llash mumkin bo’lgan go’shimcha
strategiyalarga esa ichki marketing va interaktiv marketinglarni Kiritish
mumkin ekan.
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Kristian Gronroos modeli (Gronroos C.). Kristian Gronros
- Shvetsiya va Finlyandiya igtisod maktablari olimlari tomonidan olib
borilgan xizmatlar marketingi sohasidagi tadgigotlar bilan ifodalangan
“Nordic” xizmatlar marketingi maktabining eng tanigli vakilidir. Katta
darajada, bu model oldingi modellarga asoslangan va rasmiy ravishda
hech ganday original sxematik ifodaga ega emas!

Shimoliy maktabning xizmatlar marketingi nazariyasiga go'shgan
hissasi, odatda, xizmatlar marketingi terminologiyasini batafsil
konseptual ishlab chigish va shunga o'xshash tushunchalarni ilmiy
muomalaga kiritish sifatida e'tirof etiladi.

- ichki marketing;
- Xizmat sifati;
- interaktiv marketing.

Ratmell “marketingning qo’shimcha funksiyasi” deganda nimani
nazarda tutadi, xizmatlarga nisbatan K.Gronros “interaktiv marketing”
deb atagan: Interfaol marketing iste'molchi va xizmat ko'rsatuvchi firma
xodimlari o'rtasidagi o0'zaro munosabatlar jarayoniga garatilgan.

Xizmat sifati aynan interaktiv marketing jarayonida yaratiladi.
Interaktiv marketingning asosiy vazifasi yuqori sifatli Xxizmat ko’rsatish
standartlarini yaratish va qo’llab-quvvatlashdir. Buning asosiy omillari:

- sifatli xizmat ko'rsatish jarayoni;
- xizmat ko'rsatuvchi xodimlarning xatti-harakati.

Shu sababli, ushbu omillarga strategik ta'sir ko'rsatish imkoniyati
uchun K.Gronros ikkita go'shimcha tushunchani kiritadi:

» xizmat sifatining funksional-instrumental modeli;
» ichki marketing.

Xizmat sifatining funksional-instrumental modeli xizmat ko‘rsatish
jarayonida iste’molchi uchun nafagat uning xizmat ko‘rsatish jarayonida
nimani olishi (instrumental sifat), balki bu jarayon ganday sodir bo‘lishi
(funksional sifat) ham muhimligini nazarda tutadi.

Xizmatning funksional sifatini yaratish uchun ichki marketing
strategiyasini ishlab chigish kerak. Ichki marketing firmaning aloga
xodimlariga garatilgan bo'lib, xizmat ko'rsatishning funksional sifatini
yaratishga faol hissa qo'shadigan motivatsion va tashkiliy ish
sharoitlarini yaratishga qaratilgan. K.Gronros quyidagi atamalarni
Kiritadi:

- “ichki mahsulot” (ish jarayoni);
- “ichki 1ste'molchi” (kompaniya xodimlart).
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1.4. Xizmatlarni tasniflashga asosiy yondashuvlar.

“Xizmat deyilganda insonning, mehnat jamoasining, hududning,
davlatning va jamiyatning ma’lum bir ehtiyojini gondirishga garatilgan
kishilarning naf keltiradigan ongli faoliyati tushuniladi™

Xizmat  sohasi mamlakat ijtimoiy-igtisodiy  sohasining
rivojlanishida katta ahamiyatga ega bo’lib, ushbu soha nafagat insonni,
balki butun bir tizimni takomillashtirish va rivojlantirish imkoniyatini
yaratadi.

Hozirgi sharoitda milliy hisoblar tizimi amal qilib turgan
mamlakatlarda xizmatlar bir qgancha guruhlarga bo’linadi. Bular
quyidagilardir:

— iste’mol sohasida ko’rsatiladigan xizmatlar;

— ijtimoiy sohada ko’rsatiladigan xizmatlar;

— ishlab chigarish sohasida ko’rsatiladigan xizmatlar;
— tagsimot sohasida ko’rsatiladigan xizmatlar.

Har bir xizmat ko’rsatish guruhlari 0’°ziga xos xususiyatlarga ega.
Bularni to’g’ri tushunish uchun ularning har biriga gisga to’xtalib o’tish
magsadga muvofiqgdir. Iste’mol sohasida ko’rsatiladigan xizmatlar turiga
restoranlarda va boshga ovqgatlanish shahobchalarida ko’rsatiladigan
xXizmatlar, transport xizmatlari  kabilar  kiradi.  Shuningdek,
mehmonxonalarda ko’rsatiladigan xizmatlar, insonning shaxsiy holatini
o’nglashga ta’sir giladigan (ugalash, sartaroshlik, pardoz-andoz kabilar)
xizmatlar ham shu turdagi xizmatlarga Kkirishini  alohida
ta’kidlamoqgchimiz.

ljtimoiy sohada ko’rsatiladigan xizmatlar bevosita insonning
kamolati, uning shakllanishi varivojlanishi bilan bog’lig xizmatlardir.
Bular jumlasiga ta’limning barcha turlari, tibbiy xizmatlar va boshqga
inson kamolati bilan bog’lig xizmat turlarini kiritish mumkin.

Ishlab chigarish sohasida ko’rsatiladigan xizmatlar ham yetakchi
xizmat turlaridandir. Bular jumlasiga moliya-kredit sohasida
ko’rsatiladigan xizmatlar, sug’urta xizmatlari, murakkab texnik va
texnologik jarayonlarda go’llaniladigan asboblarni ta’mirlash, uy-joy
kommunal xizmatlari, turli maslahatlar, jumladan konsalting, injiniring,
huqugiy xizmat singari xizmatlarni Kiritish mumkin.

! TMapnaes M.K., Oumsop M.C. XusMaT KypcaTHIl cOXacCH KOPXOHANApUJa caMapalop/MKHU OMIMPULI Hyjiapu.
Mouorpadus. T.: “IQTISOD-MOLIYA”. 2011.-171 6et
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Eng vyirik xizmatlardan biri tagsimot sohasida ko’rsatiladigan
xizmatlardir. Bu xizmatlarga savdo, transport xizmati, vositachilik,
brokerlik kabi xizmatlarni kiritish mumkin. Mazkur xizmatlar bir gancha
xizmatlarni o’zida gamrab olishi, mujassamlashtirishi bilan birgalikda
ishlab chigarish bilan iste’mol o’rtasida, ijtimoiy sohalar bilan boshga
sohal ar o’rtasida ko’prik vazifasini ham o’taydilar.

1.5. Xizmatlar sohasi uchun marketing majmui.

Marketing kompleksi maqgsadli bozorda marketingli masalalarni
yechish uchun korxona tomonidan qo’llaniladigan marketing
qurollarining to’plamidir (marketing-miks). Marketingning an’anaviy
kompleksi quyidagilarni tavsiflaydi:

- mabhsulot, korxonaning bozorda iste’molchi e’tiboriga sotib olish,
go’llash yoki iste’mol etish uchun taklif etiladigan narsa. U 0’z ichiga
ham moddiy (mehmonxona nomerlari, restoranlar, barlar va boshga),
ham nomoddiy (xizmatlar) komponentlarni oladi;

- narx, mahsulotni sotishdan foyda olish funksiyasini bajaradi va
korxona va uning mijozi o’rtasidagi ma’lum o’zaro munosabatlarni
o’rnatish vositasi hisoblanadi;

- sotish, mahsulotning samarali targatilishini ta’minlaydi. Masalan,
ko’p hollarda mehmonxona nomerlari vositachi yordamida, tur agentlar
orgali sotishadi, iste’molchilar manfaatlarida ularni band gilishadi;

- kommunikatsiyalar, talabni shakllantirish va uni bozorga chigarish
bo’yicha bargaror va samarali faoliyatni ta’minlash uchun korxona va
bozorning boshga sub’yektlari o’rtasidagi o’zaro faoliyatning barcha
elementlarini 0’z ichiga oladi.

Yuqorida aytilgan qurollarning har biri mustaqil tadbirlar
kompleksiga ega, ularni o’tkazish tegishli marketingli siyosatni
shakllantiradi.

Mahsulot siyosati taklif qilinadigan mahsulotlar tuzilishi
muammosi, ularning raqobatbardoshligi va xizmat ko’rsatish sifatini
ma’minlash, bozorga yangi mahsulotlarni ishlab chigish va joriy etish,
savdo belgisini qo’llash bo’yicha garorlarni gabul giladi.

Narx siyosati har bir mahsulotga nisbatan narxning o’zgarish
darajasi va dinamikasini aniglaydi. Narx siyosatini ishlab chigish chigish
muammolarining dolzarbligi shu bilan bog’ligki, narx eng muhim
funksiyani bajaradi. Bunda shuni hisobga olish kerakki, bozor sharoitida
narxni tashkil etish ko’p omillarning ta’siriga uchraydi, shuning uchun
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marketing tavsiyalariga asoslanadi. Lekin narxni hosil etish
strategiyasini  tanlash, yangi mahsulotlarga narxni belgilashga
yondoshish narxlarni boshgarishning tarkibiy gismi hisoblanadi.

| Mahsulot mahsulot -
Marketing sivosati
kompleksini . Narx .
ishlab sivosati
chiqish Sotish Magsadli
> Sotish : ) > bozor
sivosati
Kommunikatsiva -
> Kommunikatsi : : >
sivosati

1.5-chizma. Marketing kompleksini ishlab chiqish.

Marketing talablari fagat yuqori sifatli mahsulotlarni ishlab chiqgish
va unga optimal narxni belgilash bilan cheklanib golmaydi. Kerakli
tarzda bu mahsulotni iste’molchiga yetkazish, uning maqgsadli bozorga
Kirishini ham ta’minlash kerak. Shuning uchun korxona marketingli
sotish siyosatini shakllantirishda o’z ifodasini topuvchi tadbirlar
kompleksini o’tkazish kerak.

Marketing iste’molchilar talablarini detalli, har tomonlama va
obdon o’rganishning nafagat passiv vazifalarini, balki bozorda
faoliyatning samaradorligi va daromadliligini oshirish, savdo hajmini
oshirish magsadlarida talabni shakllantirish va savdoni oshirish bo’yicha
faol  masalalarni  yechimini  nazarda  tutadi. Marketingli
kommunikatsiyalar kompleksi aynan shunga xizmat qgilish uchun jalb
gilingan. Uning samarali faoliyat yuritishi uchun kommunikatsion
siyosatni ishlab chiqgish zarur, u kommunikativ vositalarni go’llash
asosida uning barcha marketing tizimi sub’yektlari bilan 0’zaro
faoliyatini rejalashtirish, amalga oshirish va rivojlantirishga garatilgan
korxonaning  istigbolli ~ faoliyati ~ kursini ~ namoyish  etadi.
Kommunikatsion siyosatni ishlab chigishga asosiy e’tibor garatilishi
kerak. Uning doirasida nafagat sinfiy tadbirlarni, balki shaxsiy
kommunikatsiyalar, muloqgot, o’zaro faoliyatni shakllantirish bo’yicha
choralar ham ko’rilishi kerak.
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An’anaviy qurollar bilan bir gatorda (mahsulot, narx, sotish,
kommunikatsiya) mehmonxona va restoranlarning  marketing
kompleksiga mehmondo’stlik industriyasi korxonasi faoliyatining
mohiyatini aniglovchi uchta tarkibiy gism qo’shimcha kiritiladi:

- personal;

- sotish, xizmat ko’rsatishni amalga oshirish jarayoni;

- Xizmat ko’rsatishning ma’lum muhitini yaratuvchi va mijozlarni
jalb qgilish va ushlab golishga yordam beruvchi atrof-mubhit.

Tayanch so’z va iboratlar. Xalgaro modellar, Xxizmatlar
marketingining shakllanish bosqgichlari, ishlab chigarish sohasidagi
xizmatlar, iste’mol sohasidagi xizmatlar, ijtimoiy sohadagi xizmatlar.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Xizmatlar marketingining shakllanish tarixi necha bosqgichga
bo’linadi?

2. Xizmatlar marketingi shakllanish bosgichlarining har birining
0’ziga xosligini tushuntirib bering.

3.Nima uchun so’nggi vyillarda xizmatlar marketingiga e’tibor
garatila boshlandi?

4. Xizmatlar marketingining xalgaro modellarining har birining
mohiyatini tushuntirib bering.

5. M.Bitnerning xizmatlar marketingi modeli boshgalaridan nima
bilan farg giladi?

6. Xizmatlar marketingining F.Kotler modeli nimani anglatadi?

7.“Faol investisiyalar va ijtimoiy rivojlanish yili” Davlat dasturini
hayotga tadbiq etishda marketing xizmatlarining ahamiyatini tushuntirib
bering.

8. Marketingning asosiy maqgsadi — mijoz ehtiyojlarini maksimal
gondirishdan iborat. Mehmondo’stlik industriyasi korxonalarining bir
nechtasiga tashrif buyuring. Ularning faoliyatini tahlil giling va ular
tomonidan bu magsadlarga erishish darajasini aniglang.

9. Xizmatlarning qaysi harakteristikasi mehmonxona va restoranlar
marketingi mohiyatini aniqlaydi?

10. Nima uchun mehmonxona nomerlarini “tez buziluvchi”
mahsulotlar toifasiga kiritish mumkin?

11, Mijozlar uchun ko’rsatiladigan xizmatlarni “sezilarli” qilish
uchun mehmonxona va restoranlar gaysi vositalardan foydalanadilar?
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11 BOB. XIZMATLAR SOHASIDA SIFAT TUSHUNCHASI,
KO’RSATKICHLARI VA XIZMATLAR SIFATI MODELI

2.1. Xizmatlar sohasida sifat tushunchasi va sifat muammosining
mohiyati.

2.2. Xizmat sifatini belgilab beruvchi asosiy omillar va ularning
tavsifi.

2.3. Xizmatlar sifati modeli. Kutilayotgan va gabul gilinayotgan
sifat.

2.4. Xizmatlar sifati standarti va ularning korxonaning
raqobatbardoshligini ta’minlashdagi roli.

2.5. Xizmatlar sifatini oshirish tadbirlari va usullari.

2.1. Xizmatlar sohasida sifat tushunchasi va sifat muammosining
mohiyati

Xizmatlarning sifati — bu buyurtmachining talabini gondirishi
mumkin bo’lgan ijobiy xususiyatlarining majmuidir. Xizmatlarning
iste’mol giymati nomenklaturasi ko’p holatlarda tovarlarning iste’mol
giymati nomenklaturasiga mos keladi.

Xizmatlar sifatiga uch guruh talablarni ko’rsatish mumkin:
iste’mol giymatiga talablar, texnologik va nazorat talablari.
Xizmatlarning sifatiga iste’mol giymati talablari iste’mol xossalari va
ko’rsatkichlari orgali ifodalanadi. Xizmatlarning iste’mol Xxossalari
nomenklaturasi quyidagi 2.1-chizmada keltirildi.

Xizmatlarning mo’ljallanganligi — bu Xizmatlar
buyurtmachilarning asosiy va go’shimcha ehtiyojlarini qondirishidir.
Masalan, chakana savdo xizmatining mo’ljallanganligi asosiy ehtiyojni
gondirish, ya’ni iste’molchilarga tovarni sotish, shuningdek qo’shimcha
ehtiyojlarni qo’shimcha xizmatlar (gaysi tovarni gayerdan sotib olish,
og’ir va katta gabaritli tovarlarni yetkazib berish, tovar sotilgandan
keyingi xizmatlar va boshgalar) asosida gondirish kiradi.

Xizmatlar funksional va sotsial magsadlarga qaratilgan bo’ladi.
Xizmatlarning funksional maqgsadi — mijozning asosiy ehtiyojini
gondirishga garatilganlidir. Masalan, umumiy ovqgatlanish korxonalari
xizmatining funksional mo’ljallanganligi — bu buyurtmachilarning
ovqatlarni iste’mol qilish asosida ehtiyojlarini  gondirishidadir.
Xizmatlarning natijasi esa bir qgancha ko’rsatkichlarlar asosida
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baholanishi mumkin. Masalan, kulinariya va konditer mahsulotlarining
xizmat ko’rsatish natijasi ularning ozugaviy giymati, kimyoviy tarkibi
radiotsion, kimyoviy, mikrobiologik jihatdan xavfsizligi kabilari bilan
aniglanadi. Material bo’lmagan xizmatlar sifati, masalan ta’lim
xizmatlari sifati, o’quvchining ganchalik darajada o’zlashtirishi darajasi
bilan aniglanadi.

Xizmatlarning sifati
v

Iste’mol xossalari
A 4
v v v v v
Mo’ljallanga Ergonomlik Estetik Xavfsizlik Ekologik
nlik
v v v
v v v v 3 l v v Ifloslantiruvchi
= = . =
el = 3 X X = v
}_—, E g ignig” = _g _ E v v v v v
HEAREEERIETEE R N R R A=
T < o * 5 o 3 > = S S
T < 2 = || = Ell 2| =
- Sl E[|F|]| 8|3
=
p
2.1-chizma. Xizmatlarning iste’mol xossalari nomenklaturasi
Xizmatning sotsial mo’ljallanganligi esa - jamiyat va

buyurtmachilarning ma’lum bir sotsial ehtiyojini qondirishi bilan
tushuntiriladi. Masalan, umumiy ovqatlanish korxonalari tipi va
klasslariga garab ma’lum bir toifa (sotsial) guruhlar talabini gqondirishga
garatiladi. Masalan, restoranlar, ekstra, lyuks-klass barlar boy
odamlarning sotsial ehtiyojlarini qondirishga garatilsa, oshxona va
tamaddixonalar esa ko’pchilik iste’molchilar gabul gila olishi mumkin
bo’lgan narxlarda mijozlar ehtiyojini gondiradi. Kambag’al va aholining
ijtimoiy jihatdan himoyalanmagan gatlamlari uchun esa ba’zi oshxonalar
bepul xizmat ko’rsatadi. Bugungi kunda sotsial mo’ljalli xizmatlarning
to’g’ridan-to’g’ri  o’lchalanadigan  ko’rsatkichlari mavjud emas.
Zaruriyat bo’lgan hollarda bilvosita ko’rsatkichlaridan foydalaniladi.
Masalan, umumiy ovqgatlanish  korxonalarida, axborot resurs
markazlarida, tibbiy muassasalarda xizmat ko’rsatish vaqgti, buyurtmani
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bajarishda kutish vaqti, xizmat ko’rsatilgan kishilar soni, bepul xizmat
ko’rsatadigan oshxonalar bilvosita ko’rsatkichlarga kiradi.

Xizmatlarning ergonomik xususiyatlari deganda, xizmatlarning
antropometrik va psixofizoligik jihatdan o’ziga xosligini hisobga olgan
holda ularning ehtiyojlarining qgondirilishi aytiladi. Antrometrik
xususiyatlar — bu iste’molchilar ehtiyojlarining ularning antrometrik
tavsiflari hisobga olgan holda qondirilishiga aytiladi. Masalan, lyuks
klassdagi restoronlar xizmatining indentifikatsion ko’rsatkichlaridan biri
mijozlar o’tirishi uchun tirsakni qo’yib o’tiradigan kreslolarning
mavjudligi hisoblanadi. Bu kreslolarning o’lchamlari (balandligi, eni,
chuqurligi va hakozolar) balog’atga yetgan odamning o’rtacha
antrometrik ko’rsatkichlariga mos kelishi kerak. Bolalar gahvaxonasi
bolalarga xos mebellar bilan jixozlangan bo’lishi kerak. Shuni alohida
gayd etish lozimki, hamma xizmatlar turi ham antrometrik ko’rsatkichlar
bo’yicha tavsiflanmaydi.

Xizmatlarning  ruhiy-fiziologik  xususiyati deganda
buyurtmachining ruhiy ehtiyojini qgondira olish darajasi tushuniladi. Bu
xususiyatlarning bir turi bo’lib, organoleptik xossalari hisoblanadi.
Masalan, xizmatning yoki tovarning tashqi ko’rinishi, ovgatlanish bilan
bog’lig xizmatlar esa uning ta’mi, hidi va konsistensiyasi kabi
ko’rsatkichlari ruhiy-psixologik ko’rsatkichlarga kiradi.

Xizmatlarning antropometrik va ruhiy-fiziologik xususiyatlarining
bir-biriga mos kelishi mijozda qulaylik, komfort hissini paydo giladi.
Bunaga hissiyot iste’molchida hashamatli restoran yoki mehmonxona
xizmatidan foydalanganda yoki Kkichkina gaxvaxonada, magazin
xizmatidan baxramand bo’lganimizda, turistik avtobuslar xizmatidan
foydalanganda paydo bo’lishi mumkin.

Xizmatlarning ergonomik xossalarini yaratish va gabul gilishda
qulay mebellar, jihozlar, idishlar, asbob-uskunalar ijobiy rol o’ynashi
mumkin. Qulay sharoit va komfort holatini tashkil etishda esa
xodimlarning malakasi, iste’molchi bilan ijobiy munosabatga Kirisha
olish gobiliyati ham muhim hisoblanadi.

Xizmatlarning estetik xususiyatlari deganda xizmatlarning
buyurtmachilarning estetik ehtiyojlarini  qondira olish  darajasi
tushuniladi. Estetik xususiyatlar asosan sifatiy tavsifga ega bo’ladi.
Xizmatlarning estetik xususiyatini ko’rsatuvchi sifat tavsiflaridan biri
tashqgi ko’rinish hisoblanadi. Masalan, binoning tashqi ko’rinishi, salon
va xonaning inter’eri, ishlab chigarishda va xizmatlar sohasida
ishlayotgan hodimlarning tashqgi ko’rinishi (ko’rinishi, bosh kiyimlar,
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go’llarning holati, makiyajlar va boshgalar). Moddiy mahsulotlarning
tashqi ko’rinishi ham xizmatlarning tashqi ko’rinishi ham xizmatlarning
estetik xususiyatlari elementlaridan sinaladi.

Tashqi ko’rinishidan tashgari xizmatlarning estetik xususiyatlari
stil, moda va dizaynlar bilan ham tavsiflanadi. Stil —rivojlanishning
ma’lum bir sotsial-igtisodiy sharoitida yoki tashkilotning korporativ
madaniyati ta’sirida vujudga kelgan urf-odatlar, hayot tarzining
namoyon bo’lishidir. Shu sababli davr stili va firmaning stili deb aytish
mumkin. Davr bilan bog’liqg stil imoratlar fasadini, viveskalar, mebellar,
idishlar, xodimlarning kiyinishi tarzida namoyon bo’ladi. Firma stili esa
viveskalarning (lavha) rangi, lagotipi, xodimlarning aynan shu firmaga
mos Kkiyinishi, foydalaniladigan idishlarning o’ziga xosligi kabilarda
namoyon bo’ladi. Moda — bu stildan farq qilib xizmatlar xususiyatlari
va estetik ehtiyojlarning gisqa muddatlarda namoyon bo’lishidir. Moda
xizmatlarga yangilik olib kirib iste’molchilarning talabini yuqori
darajada qondirishga xizmat giladi.

Xizmatlarning iste’molchilar uchun xavfsizligi. Xizmatlarning
iste’molchilar uchun xavfsizligi — deganda, uning hayoti va sog’ligiga
ta’sir etuvchi  xavf-xatarning yo’qligi yoki bu xavf-xatar
ko’rsatkichlarining  belgilangan  meyorlardan  ortig bo’Imasligi
tushuniladi. Xizmat ko’rsatuvchi xizmatlarni amalga oshirishda
belgilangan talablarga rioya qilishi kerak. Agar natija moddiy harakterga
ega bo’lsa, u holda vagti-vaqti bilan tayyor mahsulotning xavfsizligini
nazoratdan o’tkazib turish kerak. Chakana savdo xizmatida esa sotuvchi
mijozning narsalarining xavfsizligini ta’minlashi shart (masalan,
avtomashinalar, saglash kameralariga topshirilgan buyumlar va
boshgalar). Sotilayotgan tovarlar uchun esa uning xavfsiz ekanligini
ko’rsatuvchi setifikatlari bo’lishi talab etiladi. Shuningdek xizmatlarning
xavfsizligi xizmat ko’rsatuvchi xodimlarning xavfsizligi asosida ham
ta’minlanadi.

Xizmatlarning ekologik xususiyatlari — deganda, ularning atrof-
muhitga ma’lum bir ta’siri tushuniladi. Masalan, umumiy ovqgatlanish
korxonalari xizmatida xomashyo, tayyor mahsulot va o’rab-joylash
mahsulotlari chigindilari chigadi. Elektr jihozlarini ishlatganda
elektramaydon intensivligi ortadi, atrof-muhitning termik, mikrobiologik
ifloslanishi ro’y beradi.

Xizmatlarning ekologik xususiyatlarining ko’rsatkichlari bo’lib
kimyoviy, mikrobiologik, biologik zararlarning miqgdori, shuningdek
ishlab chigarish jarayonida bo’ladigan elektrik, elektromagnit,termik va
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shovqinlar darajasining atrof-muhitga ko’rsatayotgan ta’siri tushuniladi.
Atrof muhitni ifloslantirish darajasiga garab xizmatlarni ikki guruhga
bo’lish mumkin:

- nisbatan ekologik toza xizmatlar;

- atrof-muhitni ifloslantiradigan xizmatlar.

Birinchi guruhga ta’lim, tabiyatni qo’riglash, axborot-resurs
markazlari va ob’yektlarini qo’riglash bilan bog’lig bo’lgan xizmatlarni
Kiritish mumkin. Ikkinchi guruhga esa atrof-muhitni ifloslantiriadigan
ya’ni kimyoviy tozalash, kir yuvish, fotoatele, umumiy ovqatlanish,
sotish, transport, tibbiy, kommunal xizmatlari kabi xizmatlarni Kiritish
mumkin.

2.2. Xizmat sifatini belgilab beruvchi asosiy omillar va ularning
tavsifi

Xizmatlarning sifatiga ta’sirgiluvchi omillar, ularni
shakllantiruvchi omillar hisoblanadi. Tovarlardan farg qilib xizmatlar
saglanmaydi.Shu sababli xizmatlarni saqlash omillari ham mavjud emas.
Shuni qgayd etish lozimki, tovarlar va xizmatlarni shakllantiruvchi
omillarda juda ko’p o’xshashliklar mavjud. Lekin shu bilan bir gatorda
ma’lum farglar ham mavjud. Quyidagi 2.2-chizmadagi ma’lumotlar
bundan dalolat beradi.

Xizmat ko’rsatish uchun foydalaniladigan mahsulotlar sifati
xizmatlar sifatiga katta ta’sir ko’rsatadi. Xizmatlar ko’rsatishda quyidagi
xom ashyolar va mahsulotlardan foydalaniladi: xom ashyo, material,
polufabrikatlar, tayyor mahsulotlar va tovarlar. Masalan, ozig-ovgat xom
ashyolari va yarim tayyor mahsulotlar kulinariya va gandolat
mahsulotlarining sifatini shakllantirishda muhim omil bo’lib xizmat
giladi. Materiallar va komplekt mahsulotlari, noozig-ovgat iste’mol
tovarlarini, ishlab chiqgarish tovarlari, transport vositalarini ta’mirlash
xizmatlarida muhim ahamiyat kasb etadi.

Boshga tayyorlovchilar va sotuvchilardan sotib olingan tayyor
mahsulotlar va tovarlar umumiy ovqatlanish korxonalarida, maishiy
xizmat ko’rsatish  korxonalarida, transport xizmati ko’rsatish
korxonalarida xizmat ko’rsatish vositasi bo’lib xizmat qgiladi.

Umumiy ovqatlanish korxonalari uchun o’zi ishlab chigargan
tayyor mahsulotlar va sotib olingan mahsulotlar (vino-aroq ichimliklari,
gandolat tovarlari, kulinariya mahsulotlari, tamaki mahsulotlari va
boshgalar) xizmat ko’rsatishda muhim vosita bo’lib xizmat qiladi.
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Xizmatlarning sifatini shakllantiruvchi

omillar
A 4 A 4
Umumiy Xizmatlar uchun o‘ziga xoslik
A 4 A 4
Sifat Iste’molchilarning
o’ziga xosligi
A 4
A 4
A 4 A 4 A 4
Mahsulot Ishlab Ishlab chigarishda Y ¥
chiqgarish band xodimlarning ‘ Xizmat A‘SOS.'V va
jarayonlari sifati ko rgatlsh l?llan qo ShlmChZ.l
bog‘liq xodimlar xizmatlarni
mehnatining komplek-
sifati tatsiya gilish

2.2-chizma. Xizmatlar sifatini shakllantiruvchi omillar

Ishlab chigarish jarayonlarining sifati ham xizmatlar sifatiga ta’sir
ko’rsatuvchi omillardan sanaladi. Ba’zan, xizmat ko’rsatish sohasidagi
ishlab chigarish jarayonlari moddiy natija sifatida namoyon bo’ladi.
Masalan, umumiy ovqatlanish korxonalari xizmati kiyim va poyafzal
tikish, bosh kiyim tikish, mebel tayyorlash kabi xizmatlarda xizmat
natijasi moddiy mahsulot tarzida namoyon bo’ladi.

Ishlab chigarish bilan band xodimlarning mehnatining sifati ham
ishlab chigarish jarayonlari mavjud bo’lganda sifatni shakllantiruvchi
muhim  omillardan  biri  hisoblanadi.  Ishlab  chigarishning
avtomatlashtirilganlik darajasi gancha past bo’lsa, bu omilning
ahamiyati yanada ortadi.

Mehnat sifatiga xodimlarning bilim darajasi, ish tajribasi, shaxsiy
ko’rsatkichlari va oxirgi natijadan manfaatdorligi katta darajada ta’sir
ko’rsatadi. Xizmatlarning sifatiga va uning natijasiga ta’sir ko’rsatuvchi
omillardan yana biri mijozlarning buyurtmasi hisoblanadi. Iste’molchi
0’zining buyurtmalarida asosiy va go’shimcha xizmatlarning turini
ko’rsatib, ularning sifatiga ganday talablar go’yilishini ham ko’rsatib
beradi. Agar bu talablar majburiy talablarga kirmasa u holda, xizmat
ko’rsatuvchi bu talablarni mijoz talabi asosida bajaradi.
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Shunday qilib, buyurtmani gabul gilishda buyurtmachilarning va
xizmat ko’rsatuvchining bir-biriga bog’ligligi namoyon bo’ladi.

Xizmat ko’rsatuvchining mehnati sifati. Ishlab chigarish
jarayonida ishtirok etayotgan hodimga talab go’yilgani singari, xizmat
ko’rsatuvchi xodimlarga talablar go’yiladi. Lekin bu yerda ma’lum bir
0’ziga xoslikliklar ham mavjud. O’ziga xoslik shundan iboratki, xizmat
ko’rsatish jarayonida xizmat iste’molchisi va xizmat ko’rsatuvchi bir-
biri bilan mulogotda bo’ladi. Shu sababli xizmat ko’rsatuvchida tezda
mulogotga kirishuvchanlik, xushmuomulalik, e’tiborli  bo’lishlik,
kuzatuvchanlik va hushyorlik kabi sifatlar bo’lishi juda muhim
hisoblanadi.

2.3. Xizmatlar sifati modeli. Kutilayotgan va gabul gilinayotgan
sifat

Mijozga xizmat ko’rsatilishida xizmatlar sifati modelini bilishi va
unga amal qilish juda muhim hisoblanadi. Sifatli xizmat ko’rsatish
modelida Gronruz tamonidan taklif etilgan, “Mijozning kutishi — gabul
qilingan sifati”dagi uzilishlardan foydalaniladi. Bu modelning asosida
xizmat ko’rsatish jarayonida bo’ladigan uzilishlar majmui yotadi. Bu
modelga binoan iste’molchi nugtai nazaridan xizmatning sifati
iste’molchining xizmatdan kutgan natijasi va xizmat ko’rsatilgandan
so’ng uning gabul qilishi orasidagi uzilishlarning miqgdori va
yo’nalishiga bog’lig bo’ladi. Bu modelda asosan 5 ta uzilish keltiriladi
(1-uzilish, 2-uzilish, 3-uzilish, 4-uzilish, 5-uzilish). 5-uzilish modeldagi
boshga 4 ta uzilishlar asosida aniglanadi. 5-uzilish gancha katta bo’lsa
ko’rsatilgan xizmatlarning sifati shuncha past bo’ladi. Bu modelning
mohiyatini quyidagi 2.3-chizma orgali tushuntirish mumekin.

1-uzilish. Chizmada ko’rsatilganidek 1-uzilish — bu kutilayotgan
xizmatlar to’g’risida menejerlarning tushunchasi tarzida namoyon
bo’ladi. Bu uzilishning bo’lishi  menejerlarning iste’molchilar
ehtiyojlarini va ular nimani kutayotganliklarini bilmasligida namoyon
bo’ladi.

2-uzilish: Menejerlar tushunchasi xizmat ko’rsatish standartlari
tarzida keltirilgan. Agar menejerlar mijozlar nimani kutayotganligidan
xabardor bo’lsada, lekin ular xizmat ko’rsatish standartlarida 0’z aksini
topmagan bo’lsa, bunday holatda ikkinchi uzilish ro’y beradi.
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3-uzilish: Xizmat ko’rsatish standartlarini yaratish — Xizmat
ko’rsatish tarzida keltirilgan. Bu uzilish ikkinchi uzilish minimal
bo’lishiga garamasdan, xizmat ko’rsatuvchining malakasi pastligi tufayli
hagigatda yaxshi xizmat ko’rsatilmagan holatlarda vujudga keladi.

4-uzilish: Tashgi kommunikatsiya — xizmat ko’rsatish tarzida
keltirilgan. Bu uzilish tashkilot yolg’ondakam tashqi
kommunikatsiyalarni tashkil etgan va xizmat ko’rsatish esa yuqori
darajada bo’Imagan holatlarda vujudga keladi.

5-uzilish: Qabul gilingan xizmat bilan kutilayotgan xizmat orasida
farq bo’lishi tarzida namoyon bo’ladi. Yugorida gqayd qilib
o’tganimizdek, bu farq gancha katta bo’lsa, shunday darajada mijoz
xizmat sifatidan gonigmagan hisoblanadi.

Mulogot Shaxsiy iste’mol To’plangan tajriba
kommunikatsiyalari
\ v /
- Kutilayotgan xizmatlar <
|
| T A
| 5-uzilish |
I L
: Qabul gilingan xizmat <
L_ _________ I ——— ————————— ) 4-uzilish
|
| ' .
| ' _ . Tashqi
: Xizmat ko’rsatish | _| kommunikatsi
| T A a
| Buzilish | Y
| L
I Xizmat ko’rsatish standartlari
|
| I A
2 | 2-uzilish |
5 | |
e S S . ¢ e - . . .
i Xizmat to‘g‘risida menejerlarning tushunchasi

2.3-chizma. Xizmatlar sifatining uzilishlarga asoslangan modeli
Shu sababli har bir korxonada rahbar va menejerlar bu fargni
mumkin darajada kamaytirishga harakat gilishlari magsadga muvofiq
hisoblanadi.
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2.4. Xizmatlar sifati standarti va ularning korxonaning
ragqobatbardoshligini ta’minlashdagi roli.

Xizmatlarning boshga 0’ziga xos xususiyati ularning ishlab
chigarilishi va iste’molining uzluksizligi hisoblanadi. Buyurtma
kelganda yoki mijoz paydo bo’lganda xizmat ko’rsatish mumkin. Shu
nuqgtai nazardan xizmatlarni ishlab chigarish va iste’mol qilish bir-biri
bilan uzviy bog’liqdir va hech gachon bir-biridan ajralmaydi. Ishlab
chigarish va iste’molning uzluksizligini xizmatlarni xizmat giluvchi va
ularning tovarlarini moddiy shaklda farglovchi dalillar namoyish etadi,
deb hisoblashadi ba’zi mutaxassislar.

Xizmatlarni ishlab chigish va iste’molning uzluksiz o0’zaro
bog’ligligida sotuvchi va haridor o’rtasidagi aloga darajasi turlicha
bo’lishi mumkin. Masalan, alohida mehmonxona xizmatlari mijozning
borligi bilan bog’lig emas. Xonani sotishga tayyorlash mijozni gabul
xizmatida rasmiylashtirish turli vagt va turli joyda sodir bo’ladi, xuddi
shunday taomlarni tayyorlash va ularni mijozga uzatish jarayoni hagida
aytish mumkin. Mehmonxona tashkiloti uchun jarayonlarning bunday
bo’linishi zarurat hisoblanadi.

Ishlab chiqgish va iste’molning uzluksiz o’zaro bog’ligligi shuni
aniglaydiki, ko’plab xizmatlar uni Kkim Kko’rsatishdan ajralmasdir.
Shunday, restoranda xizmat ko’rsatish ofitsiantlardan ajralmasdir. Agar
ular taomni to’g’ri uzatishni va mijozga xizmat ko’rsatishni bilishmasa,
bu restoranda ajoyib tayyorlashlariga garamasdan xo’randalar
tomonidan xizmat ko’rsatish darajasi past baholanadi va u hagidagi
mulohaza salbiy bo’ladi. Korxonaning xizmat ko’rsatuvchi personali
iste’molchi bilan bevosita alogaga Kkiradi, iste’molchi esa unga
Xizmatning ajralmas gismi kabi garaydi.

Undan tashgari, mijoz nafagat xizmatlarni go’llaydi, balki uning
ishlab chiqarilishiga go’shiladi.

Xizmatlarni ishlab chigish va iste’molining uzliksizligi sababi
shuki, xizmat ko’rsatish sifati bevosita quyidagilarga daxldordir:

-korxona personallari va uning mijozlarining o’zaro ta’sir darajasi
va harakteriga;

-Xizmat ko’rsatish jarayoniga faol jalb gilingan yoki uni sust
kuzatuvchi boshqga shaxslar;

-personallarning belgilangan vagtda mijozlarga xizmat ko’rsatish
jarayonida ularning talablariga tezkor amal gilish gobiliyatiga.
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Ko’rsatilgan holatlar marketingning yangi funksional vazifasini
asoslaydi. Xizmatni ishlab chigaruvchi va uni iste’mol qiluvchilar
o’rtasidagi o’zaro faoliyat jarayonini baholash, sotish, bozorga olib
chiqgish, o’rganish, yaratish, reklama gilish zarurati tug’iladi.

Haridorni xizmatlarni ishlab chigish va iste’mol etish jarayoniga
jalb qilish haridorning nimani ishlab chigish emas, balki ganday ishlab
chiqgish hagidagi g’amxo’rligini namoyish etishini anglatadi.

Aynan xizmatlarni ishlab chigarish jarayoni iste’molchilar bilan
0’zaro faoliyatni rivojlantirish va qo’llab-quvvatlashga garatilgan o’zaro
munosabat marketingining goidalariga amal gilishi darajasini namoyish
etadi. Ular bilan uzog muddatli o’zaro munosabatlar marketingli
harajatlarga nisbatan arzonroqdir. Masalan, ma’lumki, yangi mijozga
ega bo’lish korxonaga 6 baravar gimmatga tushadi. Agar iste’molchi
gonigmasa, uning e’tiborini takroriy jalb etish 25 baravar gimmat turadi.
Bu holat shunga olib Kkeldiki, marketing xizmati tomonlarning
almashinuvida barcha ishtirokchilarning magsadlarini gondirish uchun
haridorlar va boshga sub’yektlar bilan o’zaro faoliyatni manfaatli
o’rnatish, qo’llab-quvvatlash va yaxshilash jarayoni kabi o’rganiladi.

O’zaro munosabatlar marketingi samarali kommunikatsiyalar
tizimida personal alogalar, shaxsning ahamiyatini oshiradi. Undan
tashgari, u korxonaning barcha personallariga marketing sohasidagi
garorlarni gabul gilish uchun javobgarlikni tagsimlaydi. Bu esa 0’z
navbatida xizmatlarni sifatli ijrochisini shakllantirishni talab giladi. Agar
korxona 0’z xodimlariga qulay va moddiy sharoitlarni ta’minlasa,
buning uddasidan chigsa bo’ladi. Bunday sharoitlarni yaratish ichki
marketing vazifalaridir. Xizmatlar marketingi Shimoliy maktabining eng
mashhur vakili K.Grenroos? shunday degan: “Ichki marketing
konsepsiyasining aytishicha, firma xizmatchilari mijozga garatilgan
xizmatlarni bajarishga va xizmat ko’rsatishga eng yaxshi tarzda
asoslanishi kerak. Ichki marketing konsepsiyasi faol marketingli
yondashuvni va personal ishining tegishli koordinatsiyasini nazarda
tutadi”.

Ishlab chigarish va iste’molning uzluksizligining mugarrar sababi
ularning sifatining o’zgaruvchanligi hisoblanadi. Xizmatlar tabiatdan
geterogendir, bu ularning turlicha ijro etilishining yugori darajasini
anglatadi. Xizmatlar sifati uni kim, gayerda va gachon berishiga bog’lig.
Masalan, bir mehmonxonada servis yugori sifatli, boshgasida juda past.

2 Gronroos C. Service Logic Revisited: Who Creates Value? And Who Co-creates? // European Business Review,
2008, 20 (4), pp. 298-314
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Mehmonxonaning bir xizmatchisi muloyim va mulohazali, boshgasi —
go’pol. Bir xodim ish kuni davomida turlicha xizmat ko’rsatadi. Bunga
ko’p narsa sabab bo’lishi mumkin (yomon kayfiyat, xizmat yuzasidan
kelishmovchilik, oilaviy muammolar).

Xizmatlarning o’zgaruvchanligiga ikki guruhdagi omillar ta’sir
ko’rsatadi. Birinchisi bevosita korxona personalini tanlash va u bilan
ishlash bilan bog’lig. Xizmatlar sifatining 0’zgaruvchanligi past
malakali ishchilar, ularni sust tayyorlash va o’qitish, kommunikatsiya va
axborotning yetishmasligi, personal ishini keraklicha nazorat gilmaslik
sababli kelib chigishi mumkin.

Xizmatlar o’zgaruvchanligining boshga eng muhim manbai —
haridorning 0’zi, uning ajoyibligi, bu iste’molchining talablariga
muvofig xizmatlarni individuallashtirishning yuqori darajasini anglatadi.
Bir vaqgtda bu iste’molchilarning xulgini obdon, har tomonlama va
tizimli  o’rganish zaruratini  keltirib chigaradi. Natijada xizmat
ko’rsatuvchi korxonada iste’molchilar xulgini boshqgarish imkoni paydo
bo’ladi, mijozlar bilan ishlashda psixologik jabhalar hisobga olinadi,

Xizmatlar sifatidagi o’zgarish va tebranish shunga olib keladiki,
haridor ko’p hollarda ularni ko’rsatish jarayonini boshgarish va natijaga
ta’sir etish imkoniga ega bo’lmaydi. Shuning uchun xizmatlarni sotib
olib iste’molchi xavf ostida qoladi. Xizmatlar haridori u yoki bu korxona
xizmatlariga bir necha bor murojaat gilganda xizmat ko’rsatish
natijalarining bir xilligini kutmaydi. Hammamizga xavotirlanish hissi,
ya’ni restoranga tashrif buyurganimizda hammamizni shu hissiyot o’rab
olishi ma’lum. Bundan marketingning xizmatlar noaniqgligini pasaytirish
bo’yicha choralarni gabul gilish zaruriyatidan iborat muhim vazifalar
kelib chigadi. Uni yechish uchun ko’plab mehmonxona tashkilotlarida
xizmat ko’rsatish standartlari ishlab chigilgan.

Xizmat ko’rsatish standarti — bu mijozlarga xizmat ko’rsatishni ijro
etish uchun majburiy qoidalar kompleksi, ular barcha amalga
oshiriladigan operatsiyalarning sifat darajasini kafolatlaydi. Standart
gonuniy omillarni o’rnatadi, u bo’yicha mijozlarga xizmat ko’rsatish
darajasi va mehmonxona korxonasining har ganday xizmat personali
faoliyati baholanadi. Masalan, bunday omillar quyidagilar bo’lishi
mumKin:

-gabul qilish va joylashtirish xizmatida mehmonlarni uzoq
rasmiylashtirish;

-aniq xizmatni ko’rsatishga sarflanadigan vaqt;
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-personalning tashqgi ko’rinishi, maxsus kiyimning borligi va sifatli
holati;

-personalning chet tillarini bilishi;

-mijozlarning shikoyatlari va e’tirozlarini hal gila olish usullari va
boshqgalar.

Xizmat ko’rsatishni standartlashtirish korxonaning jozibador va tez
taniladigan obrazini shakllantirish samarali vosita hisoblanadi. Xizmat
ko’rsatish standartlarini sifatli go’llash va ularga amal gilinishini nazorat
gilish mehmondo’stlik industriyasida korxona marketingining eng
muhim funksiyalaridan biri hisoblanadi.

Xizmatlarning 0’ziga xos xususiyatlari ularning saglanishiga
gobiliyatsizligi hisoblanadi. Xizmatlarni moddiy shakldagi tovarlardan
farqli g’amlab ishlab chigarish va keyinchalik amalga oshirish uchun
saglash mumkin emas. Shunday masalan, mehmonxona xizmatlari
kompleksi keyinchalik sotish uchun saglanishi mumkin emas.

Bu yerda xizmatlarni ko’rsatish ularni ishlab chigarishdagi
korxonaning qobiliyatini anglatadi va bu qobiliyatni talab bilan
muvofiglashtirish kerak. Agar talab va taklif bir-biriga to’g’ri kelmasa,
xizmat boyligi beminnat yo’qotiladi. Sotilmagan moddiy shakldagi
tovarni saglab go’yish va keyinroq sotish mumkin, lekin band
bo’lmagan mehmonxona nomeri korxona uchun shubhasiz yo’qotish
hisoblanadi. 50 o’rinli mehmonxonada bugun 30 tasi band bo’lsa, ertaga
20 ta o’rinni topshira olmaydi. Bu ovqgatlanish xizmatlariga ham
tegishlidir. “Taomlar va ichimliklar” turidagi moddiy xizmatlar ma’lum
darajada saglanishi mumkin bo’lsa, ularni sotish bilan bog’lig servislar
talab gilinmaydi va to’lanmaydi.

Xizmatlarning  saqglanmasligi  korxona  faoliyatida  jiddiy
giyinchiliklarni yaratmaydi, agar talab darajasi turg’un bo’lsa. Biroq
agar talablar ikkilansa, korxona jiddiy muammolarga duch keladi. Bu
xizmatlar talabi fasllarga, hafta kunlariga qarab o0’zgaradigan
mehmonxonalarga taalluglidir, bu ma’lum darajada mehmonxonaning
to’lishiga ta’sir etadi.

Ko’rsatilgan muammolarning mavjudligi xizmat sohasidagi
korxonalarning raqobatbardoshlik  darajasini  pasaytiradi.  Ularni
yechishga ikkita asosiy yondoshuv ma’lum. Birinchisi xizmat ko’rsatish
texnologiyalarining uyushgogligini oshiradi. Ikkinchisi talabdagi
ikkilanishlarni bartaraf etishga qgaratilgan choralarni gabul giladi.
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Korxonaning talab va taklifi o’rtasidagi nomunofigliklarni bartaraf
etish uchun ko’rsatilgan yondoshuvlar asosida turli marketingli usullar
go’llanilishi mumkin:

-narxning o’zgarishi, masalan mehmonxona Xizmatlariga bo’lgan
talablarni bir maromga keltirishga sayyohlarning ko’pligida eng yugori
tariflarni va boshga davrlardagi past tariflarni o’rnatish hisobidan
erishiladi. Shunga o’xshash tarzda ovgatlanish korxonalarining talab va
takliflarining muvozanatlariga erishish mumkin;

-mijozlarning kamligida talabni kuchaytirish. Misol uchun,
mehmonxona mijozlariga qo’shimcha bepul xizmat ko’rsatish, ya’ni
tennis kortlari, basseyn, konferensiya zallar, internet xizmatlari;

-mijozlarni xizmat ko’rsatish tizimiga jalb qgilish. Bu usul restoran
biznesida keng qo’llaniladi (masalan, mehmonlarga taom va
ichimliklarni  taklif qilishda 0’z-0’ziga xizmat ko’rsatish) va
mijozlarning gavjum davrida korxona quvvatini oshirishga imkon
beradi;

-gavjum talablar davrida go’shimcha xizmatlarni kiritish (kofe,
yangi jurnallar);

-doimiy mijozlarni xabardor qilib turish. Reklamali murojaatlar
mijozlarni talablarning tig’izligi va boshga vaqtda tez va sifatli xizmat
ko’rsatish imkoniyati hagida ogohlantiradi;

-oldingi buyurtmalar tizimini go’llash va xizmat ko’rsatish vaqgtini
saglash (masalan, mehmonxonada nomerlarni band qilish, restoranda
stolni buyurtirish).

Nazariy jihatdan bu korxonaga 0’z vagtida xizmatlarni
ko’rsatilishini kafolatlab 0’z ishlarini muvofiglashtirishga imkon beradi.
Bunday muammolarni hal qilish uchun qo’llaniladigan marketing
usullari har ganday zahiralashga oldindan to’lov talablarini va vaqt o’tib
zahiralangan buyurtmalarni bekor gilishni 0’z ichiga oladi.

U yoki bu marketingli usullarni tanlash uning ikkilanishiga ta’sir
etuvchi omillarni o’rganish va tahlilida asoslanadi. Bunda eng muhim
jabhalar quyidagilar:

- talabning pasayish harakterini aniglash (tasodifiy yoki tahlil
gilingan);

- talabning ikkilanishida davrlilikni ko’rsatish (kun davomida, hafta,
oy, yil yoki bir necha yil davomida);

- talab darajasining o’zgarishiga olib keluvchi sabablar (tabiiy-
iglimli, madaniy, ijtimoiy-igtisodiy va boshqa).

39



Talabni boshgarishning samarali usullarini rivojlantirish uchun
kerakli axborot tizimlarini go’llash va ketma-ket marketingli yo’nalishni
go’llovchi mehmondo’stlik industriyasi korxonalari bozorda ragobatli
imkoniyatlarni oladi. Xizmatlarning yuqgorida ko’rilgan umumiy
tavsiflari qgatorida mehmonxona mahsuliga o’zining farg qiluvchi
xususiyatlari xosdir.

2.5. Xizmatlar sifatini oshirish tadbirlari va usullari.

Xizmat ko’rsatish korxonalarining asosiy ragobatbardoshlilik
omillari — bu personalning ijodiy faolligini mobilizatsiyalash
choralaridir. Xizmat ko’rsatish sohasidagi mashhur mutaxassis Normann
R. korxona xodimi va mijozning bevosita alogaga kirishini “haqiqat
payti” deb nomladi. Xodimlarning mahoratlari, bilimlari bir tomondan,
mijozlarning ishonchi va xulgi ikkinchi tomondan — bu xizmatlarni
ko’rsatish jarayoni elementlaridir.

Xizmat ko’rsatishda insoniy omillar korxonaning muhim resursi
bo’lib, asosiy rolni o’ynaydi. Personal va mijoz o’rtasidagi Xizmat
ko’rsatish jarayonidagi 0’zaro munosabatlar aniglovchi payt hisoblanadi,
chunki  “xizmat  ko’rsatish”  tushunchasining 0’zi  bunday
munosabatlarning yig’indisidir. Xizmat ko’rsatish amaliyoti shundan
dalolat beradiki, xizmat ko’rsatish jarayonida personal va mijoz
o’rtasidagi 0’zaro munosabatlar ulushiga xizmat jarayonidan
iste’molchilarning gonigmasligi kabi yuzaga keluvchi vaziyatlarning 79-
90 % i to’g’ri keladi. Shu sababli xizmat ko’rsatish korxonalari sifatli
xizmat ko’rsata oladigan xodimlar shtatiga ega bo’lishi kerak.

Mijozlarga yuqori sifatli xizmat ko’rsatishning muhim omili —
mahsulotni taklif etish muhitini aniglovchi atrof-muhit hisoblanadi, bu
mijozning u yoki bu korxona xizmatidan foydalanishga garori uchun
asos bo’ladi. Masalan, restoran zalidagi muhit xo’randaga tez ta’sir
ko’rsatadi. Tan olingan samara restoranni tanlash jarayoniga ta’sir etadi.
Beixtiyor samara eng nozik vositalar bilan yaratiladi: yorug’lik, mebel
turi, dasturxon rangi, musiga orgali amalga oshiriladi. Bu ko’proq
“mavzuli” restoranlarda ko’rinadi. Ular mijozlarda maxsus kayfiyatni
ko’tarish uchun rang, tovush, vyorug’lik, dikorativ va vizual
samaralardan foydalanadilar. Xuddi shunday, mehmonxona mahsulotini
shakllantirib, uning taklif etilish muhitini inobatga olish kerak. Tashqi
ko’rinishi keraklicha bezatilmagan mehmonxona uning obro’siga putur
yetkazishi mumkin. Kechqurunlari ba’zi harflarining chiroglari
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yonmaydigan yozuvlar, kerakli tarzda jihozlanmagan avtomobillar
to’xtash joylari, xizmat ko’rsatuvchi personallarning yuvilmagan ish
kiyimlari, eskirgan reklama ma’lumotlari va boshga narsalar mijozda
mehmondo’stlik industriyasi korxonasi hagidagi salbiy taassurotlarni
shakllantiradi.

Marketingni  tashkil etish marketing tadbirlarini amalga
oshirishni ta’minlovchi, shuningdek o’zaro munosabat marketingi va
ichki marketingni rivojlantirish va shakllantirishga yordam beruvchi
korxonaning tegishli tashkiliy tizimini yaratishga garatilgan.

Korxona faoliyati ular oldida turgan magsadlar marketing
strategiyasi va dasturlarini ishlab chiqgishdagi dastlabki bosgich
hisoblanadi, ularning bajarilish jarayoni ko’zlangan maqgsadga aniq
siljishini ta’minlashi kerak.

Ko’zlangan magsad va dasturlarning bajarilish darajasini baholash
marketingni nazorat qilish yordamida ta’minlanadi. U korxona
marketingini boshqgarish jarayonini integratsiyalash va
koordinatsiyalashning konseptual va uslubiy asosi kabi chigadi. Nazorat
marketingni boshqgarish jarayonini 0’z ichiga oladi va bir vaqgtning
0’zida marketing faoliyatini rejalashtirishning yangi siklini boshlaydi.

Amaliyotda marketingni boshqgarish jarayoni egiluvchanligi bilan
farglanadi. U o’zining tuzilishi, alohida tarkibiy gismlarning o’rnini
korxona xususiyati va uning marketingga Kkiritilganligi, bozorni
o’rganish darajasi, qo’yilgan magsadlar, vazifalar va shartlaridan gat’i
nazar o’zgartirishi mumkin. Birog bu elementlarning hammasi bir-biri
bilan o’zviy bog’liqdir. Ularning hech birini marketingni boshgarish
jarayonidan chigarib bo’Imaydi.

Tayanch so’z va iboralar. Xizmat sifati, marketingni tashkil etish,
xizmat sifati standartlari, xizmat sifatidagi uzilishlar, xizmatlar sifat
modeli, kutilayotgan sifat, gabul qilinayotgan sifat, xizmat sifatini
shakllantiruvchi omillar, xizmatlarning iste’mol xossalari.

Nazorat va muhokama uchun savollar
1. Xizmatlarning sifatini ta’riflang.
2. Xizmatlar sifatini oshirishdan magsad nima?
3. Xizmatlar sifatini baholashning 0’ziga xos xususiyatlari nimada?
4. Xizmatlar  sifatini  baholashda ganday ko’rsatkichlardan
foydalaniladi?
5. Xizmat sifati ko’rsatkichlarini tavsiflang.
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6. Xizmatdan mijozning qonigish holatlarini grafik asosida
tavsiflang.

7. Xizmatlarning sifatini oshirish tadbirlari nimalarda namoyon
bo’ladi?

8. Xizmat sifati standartlari deganda nimani tushunasiz?

9. Xizmatlar sohasida standartlarni joriy etishdan magsad nima?

10. “Xizmat ko’rsatuvchilarning ishlash tirtibi” standarti ganday
mezonlarga javob berishi kerak?

11.  Standartlarni ishlab chigish ganday bosgichlarni 0’z ichiga
oladi?
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111 BOB. XIZMATLAR SOHASIDA ISTE°MOLCHILAR
XULQ-ATVORI

3.1. Haridorlar va mijozlar xulg-atvori modeli.

3.2. Haridorlar tipologiyasi. Haridorlar xulg-atvoriga ta’sir etuvchi
omillar.

3.3. Servis sohasida haridorlar uchun xavf-xatarlar, ularning turlari
va sabablari.

3.4. Harid hagida qgaror gabul gilish jarayoni.

3.1. Xaridorlar (iste’molchilar) va mijozlar xulg-atvori modeli

Xizmatlar sohasida ham mijozlarni, iste’molchilarni o’rganish
katta ahamiyat kasb etadi. Iste’molchilarni o’rganishdan maqgsad
ularning ehtiyojini to’laroq gondirish magsadida talabini aniglashdan
iboratdir.

Iste’molchilarning talabini to’laroq qondirish uchun avvalo,
mavjud ehtiyojlarni chuqur tahlil gilish, o’sish gonuniyatlarini o’rganish
va yangi ehtiyojlarning shakllanishi borasida ma’lumotlarga ega bo’lish
talab etiladi. Iste’molchilarning ehtiyojini o’rganish natijasida quyidagi
vazifalarni bajarish mumkin bo’ladi:

1)  ehtiyojning iyerarxik strukturasini tuzish;

2) ayrim ehtiyojlarning miqdoriy ko’rsatkichini aniqglash
dinamikasini tuzish;

3) iste’molchilarning birinchi  navbatda qaysi ehtiyojini
gondirishga moyilligini bilish;

4)  tovarlar va xizmatlarning iste’mol xususiyatlarini o’Ichash va
guruhlash;

5) gondirilgan va gondirilmagan talab strukturasini aniglash
imkoniyati yaratiladi va boshqalar.

Umuman aytganda, firma yoki korxona boshgaruvchilari ular
tomonidan go’llanilayotgan ta’sir etuvchi marketing uslublariga nisbatan
iste’molchilar ganday munosabat bildirayotganligini yaqgol tasavvur
gila bilishlari kerak.

Iste’molchilarning xulg-atvori deganda tovar harid giluvchilarning
tovarni (xizmatni) tanlash va sotib olish jarayonida tushunib yetgan
hatti-harakatlarining majmui tushuniladi. Korxonaning yoki firmaning
bozorda samarali faoliyat ko’rsatishida ham ko’p hollarda
iste’molchilarning xulg-atvorini o’rganish muhim hisoblanadi. Aynan,
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iste’molchilarning tovarning (xizmatning) har xil xususiyatlariga, baho
0’zgarishiga, reklamaga bo’lgan munosabatini yaxshi tushunib yetgan
firma ragobatchi firmaga qaraganda birmuncha ustunliklarga ega
bo’ladi. Shu sababli ham firma va uning ilmiy xodimlari marketingning
qo’zg’atuvchi omillari va haridorlarning javob reaksiyalari o’rtasidagi
bog’liglikni tadqiq qilishga ko’p vagqtlarini sarf qiladilar. Bu
harakatlarning tayanch nuqtasi bo’lib esa haridorlar xulg-atvorining
oddiy modeli hisoblanadi. Haridorlar xulg-atvorining oddiy modelini
quyidagi 3.1-chizma yordamida izohlash mumekin.

Marketingning L i
uyg‘unlashtiruvchi : ' Xaridorning “gora | 1 Xaridorning javob |
omillari va ! | qutisi” ) reyaksiyasi |
qo‘zg‘atuvchilari i E E E

3.1-chizma. Haridorlar xulg-atvorining oddiy modeli

3.2. Xaridorlar tipologiyasi. Xaridorlarning xulg-atvoriga ta’sir
giluvchi omillar

Yangi mahsulotning bozordagi taqdiri iste’molchining bu
mahsulotni gabul gilishga tayyor va tayyor emasligiga ham bog’ligdir.
Yangi mahsulotni gabul gilish — mushohada gilish jarayoni bo’lib, bu
jarayon yangi mahsulot to’g’risida birinchi axborotga ega bo’lishdan
boshlanib to mahsulotning doimiy iste’molchisiga aylanguncha bo’lgan
jarayonni 0’z ichiga oladi.

Iste’molchilar yangi mahsulotni sinab ko’rishga tayyorlik
darajasiga qarab ular supernovator, novator, oddiy iste’molchilar,
konservator, superkonservator deb guruhlarga ajratiladi.

Supernovatorlar — bu iste’molchilarning shunday guruhiki, ular
noma’lum mahsulotni sinab ko’rishga har doim tayyor turadilar.
Novatorlar esa iste’molchilarning shunday guruhiki, ular yangi
mahsulotni sotib olgandan keyin uning taqdirini chuqur o’ylab, tovarni
birinchilar gatorida sotib oladilar. Oddiy iste’molchilar bular novatorlar
guruhiga Kkiruvchi iste’molchilardan keyingi o’rinda turib, yangi
tovarlarni oddiy tovarlar kabi gabul giladilar.

Konservatorlar — skeptiklar, boshga iste’molchi guruhlari singari,
yangi mahsulotlarni ulardan foydalanish tajribasiga ega bo’lganlari
uchungina sotib oladilar.
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Superkonservatorlar — bu iste’molchilarning shunday guruhiki, ular
har ganday o’zgarishlarga shubha bilan garaydilar, ular yangi tovarlarni
fagatgina o’zlarining an’analariga va odatlariga mos kelgandagina sotib
oladilar.

Yuqorida keltirilgan ma’lumotlardan ko’rinib turibdiki, yangi
tovarlarni ishlab chigaruvchilar birinchi navbatda supernovator va
novatorlarning iqtisodiy, psixologik, demografik va boshga tavsiflarini
o’rganishlari kerak.

Bozorda iste’molchilarning Xxulg-atvoriga, haridorning shaxs,
madaniyati, iqtisodiy ahvoli va psixologik omillari katta ta’sir
ko’rsatadi.

Shaxsiy omillar. Iste’molchilarning bozordagi xulg-atvori shaxsiy
tartibdagi omillar asosida ham shakllanadi. Shaxsiy omillarga
haridorning yoshi, oilaviy hayot tarzi, nima ish bilan shug’ullanishi,
oilaviy ahvoli, hayot tarzi kabi sifatlar kiradi.

ljtimoiy omillar. Ijtimoiy omillarga kichik guruhlar, nazorat
guruhlari, oila va yakka shaxsning jamiyatdagi o’rni kiradi.

Iste’molchilarning axlogi va xulg-atvoriga oilaning ta’siri kuchli
va turg’un hisoblanadi. Oila yakka shaxsda uning dunyogarashining
shakllanishida muhim rol o’ynaydi. Shaxsning jamiyatdagi o’rni ham
muhim hisoblanadi. Masalan, shaxs direktor lavozimida ishlayotgan
bo’lsa, uning haridorlik xulg-atvoriga ana shu status ham katta ta’sir
ko’rsatadi.

Psixologik omillar. Psixologik omillarga tarkibiga tovar sotib
olishni asoslash, gabul qgilish, o’zlashtirish, ishontirish va munosabat
kiradi. Bu omillar iste’molchilarning xulg-atvoriga katta ta’sir
ko’rsatadi. Asosanlash shunday zaruriyatki, natijada inson zaruriyatni
gondirish yo’llari va uslublarini izlaydi. Insonlar turli ehtiyoj va
xohishga ega. Agar xohish yetarli darajada kuchli bo’lsa, inson ma’lum
harakatni amalga oshiradi, ya’ni harid giladi.

Inson 0’z xohishini asoslagandan so’ngra, u harakatni amalga
oshirishi mumkin.

O’zlashtirish — bu shaxsning ko’p vaqgtlar davomida yig’ilgan
tajribalari  asosida  xulg-atvorida  bo’ladigan  o’zgarishlardir.
Iste’molchilarning xulg-atvoriga ishonch, ya’ni tovar hagida tasavvurga
ega bo’lishlik ham ta’sir ko’rsatadi. Ishonishlik aniq bilim, fikr va
e’tigodga asoslanadi. Shu sababli marketologlarning iste’molchilarning
sotilayotgan tovar hagida ganday tasavvurga ega ekanligini bilishlari
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ham foydadan holi emas. Ma’lumki, ishonmaslik ma’lum bir tovarni
harid gilishda to’sqinlikni vujudga keltiradi.

Munosabat — bu ma’lum bir predmet va g’oyalarga nisbatan
turg’un holdagi yaxshi va yomon baho, fikr va his-tuyg’ularning
shakllanishi bo’lib, u haridorlarning xulg-atvoriga kuchli ta’sir
ko’rsatadi. Munosabatni o’zgartirish qiyin, lekin marketing siyosatini
shakllantirishda bu munosabatni ma’lum bir munosabatga maksimal
darajada moslashtirib hisobga olish talab etiladi.

3.3. Servis sanoatida haridorlar uchun xavf-xatar, ularning turlari
va sabablari.

Har ganday tovarni va xizmatni sotib olish iste’molchi uchun xavf
hisoblanadi. Chunki bu tovar va xizmat iste’moli natijasida ganday
hodisalar ro’y berishini u hali tushunib yetmagan bo’ladi. Moddiy
tovardan xizmatning 0°ziga Xxos-xususiyatini anglab yetgan mijoz
xizmatlar natijasida ro’y berishi mumkin bo’lgan xavf mavjudligini
tushunib yetadi.

Qo’l bilan ushlab bo’Imaslik. Bu yerda iste’molchi xizmatni sotib
olgunga gadar uni ko’rishi, ta’mini tatish mumkin emas. Bu esa xavf
albatta.

Xizmatning doimiy emasligi. Masalan, mijozning vrachga
“Mening hayotim sizning go’lingizda” degan ifodasining o’zi yoq xavf
borligidan dalolat beradi.

Kafolatlanganlik. Tarixan xizmatlar hech ganday kafolatlanmagan.
Masalan, brak mashinani gaytarish mumkindir, lekin yomon
davolanishni, yomon olingan sochni ganday gaytarish mumkin. Lekin bu
sohada ham ma’lum yutuglar mavjud. Masalan, yetkazilgan zararni pul
bilan to’lash. Lekin uning miqdorini aniglash giyin kechadi.

Bu munosabatlar O’zbekiston Respublikasining “Iste’molchilar
huquglarini himoya gilish to’g’risida”gi Qonun bilan tartibga solinadi.

Murakkabliligi. Xizmatlar texnik jihatdan juda murakkab va 0’ziga
xos-xususiyatli bo’lishi mumkin. Iste’molchida esa maxsus bilimlar va
tajribalar bo’Imaganligi sababli ularni anig baholay olmaydi. Ko’pchilik
hollarda iste’molchi yaxshi mutaxassisga ishonadi. Iste’molchi uchun
an’anaviy muammo: “Men ish yaxshi bajarilganligini qanday bilaman”.

Mijozlar uchun quyidagi xavf-xatarlar borligini gayd etish lozim.

1. Bajaruvchining xavfi — qanchalik darajada ish yaxshi
bajarilgan?
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2.  Fizik xavf — iste’molchi uchun xavf tug’dirmaydimi?

3. Moliyaviy xavf — hamma harajatlar goplanadimi?

4.  Psixologik xavf — xizmatlarni sotib olish o0’ziga, izzat-
hurmatga ganday ta’sir ko’rsatadi?

5. ljtimoiy xavf-xatar (sotsial) — sotib olingan narsa do’stlarning
nazarida insonning imidjiga gqanday ta’sir ko’rsatadi, jamoa a’zolariga,
hamkasblariga ham ta’sir ko’rsatadimi?

6. Yo’qotilgan vagt — yo’qotilgan vaqt, harakat, sotib olishdagi
qulayliklar, ta’mirlashga, almashtirishga ketadigan vaqt.

Bu keltirilgan xavf-xatarlar fizik tovarlar misolida atroflicha
o’rganilgan va tadgiqg etilgan. Lekin, fagat so’nggi yillardagina chet
ellarda xizmatlarga nisbatan ham tadgiqgot ishlari o’tkazila boshlandi.

Iste’molchilar shuni yaxshi tushunadiki, xizmatlar sifati tovarlar
sifatiga gqaraganda o’zgaruvchanrog.

Tovarlar va xizmatlar bo’yicha xavf-xatar darajasi ma’lum
darajada farg giladi. Shu bilan bir gatorda xizmatlarning ahamiyatliligi,
giymati bo’yicha ham farq giladi.

Xavf-xatarni kamaytirish bo’yicha tavsiyalar asosan tovarlar uchun
ishlab chigilgan. Xizmatlar bo’yicha xavfni kamaytirish uchun
quyidagilarni tavsiya gilish mumkin:

1. Xizmatni sotuvchi xizmatni sotib oluvchi xizmatni sotib
olishga gadar nimani kutayotganligini aniqglashi zarur. Bu degani
iste’molchini natijaga xizmat ko’rsatilguncha tayyorlashi kerak.

2. Reklama prospektlarida keltirilgan tadbirlarni, va’dalarni
bajarishga harakat qilishi kerak. Nimani bajara olsa, shuni keltirish
kerak.

3. Iste’molchilar xizmatlarni baholashga gqiynalishadi. Shu
sababli ularga xizmatlarni sotib olguncha, xizmat ko’rsatish jarayonida
va xizmat ko’rsatilganidan keyin nimani kutishi kerakligini tushuntirish
kerak.

4.  Xizmatlar insonlarning bir-biriga munosabati asosida vujudga
keladi. Shu sababli xizmat ko’rsatuvchilarni tanlashga, o’qitishga va ular
ustidan nazoratga katta e’tibor berilishi zarur.

5. Xavf-xatarni kamaytirish uchun xizmatlar namunasini amalga
oshirish kerak. Lekin buni tishni davolash, soch oldirish kabi
xizmatlarda amalga oshirib bo’Imaydi.

6. Xizmatlarning  o’zgaruvchanligini ~ kamaytirish  uchun
xizmatlar standartini yaratish magsadga muvofiq hisoblanadi.
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7. Kafolat va mablag’ni gaytarib berish bo’yicha majburiyatni
0’z zimmasiga olish ham mijozning xizmat ko’rsatuvchiga bo’lgan
ishonchini mustahkamlaydi. Bu yerda quyidagi fikrni amalga oshirish
kerak “Siz hech narsa yo’qotmaysiz” kabi va boshgqalar.

3.4. Harid hagida garor gabul qgilish jarayoni.

Marketing tadbirlarini rejalashtirish va amalga eshirish ko’p
jihatdan iste’molchilar xatti-harakatlarining o’zgarishi, ya’ni quyidagi
savollarga javob berish orgali belgilanadi: Kim? Qanday? Qachon?
Qayerda? Va nima uchun sotib oladi? Shuning uchun dastavval
haridorlar xatti-harakatining modelini ko’rib chigamiz:

Kuzatiladi Kuzatilmaydi Kuzatiladi
Ta’sir etuvchilar Haridorlar ongining | Haridorning javob
«Qora yashigi» reaksiyasi
Marketi | Boshga | Haridorni Harid Xizmatni tanlash
ng omillar ng hagida garor | Markani tanlash

omillari tavsiflari | gabul gilish | Harid joyini tanlash
Xizmat | Iqgtisodiy jarayoni Harid vagqtini

Narx limiy tanlash

Tovar texnik Harid ob’yektini
harakati | Siyosiy tanlash
Siljitish | Madaniy

3.2-chizma. Haridorlar xatti-harakatining modeli

Ushbu model uchta blokdan iborat. Ulardan ikkitasini kuzatish
mumkin, bittasini esa bevosita kuzatish mumkin emas. Aynan shuning
uchun haridorlar ongining «qora yashigi» hozircha kam o’rganilgan,
chunki unda bevosita emas, balki bilvosita tavsiflar o’rganiladi.

Ma’lumki, turli sabablarga ko’ra haridorlar bozorda o’zlarini har
xil tutadilar. Ularning xatti-harakati turli omillarga bog’lig: ijtimoiy,
igtisodiy, tabiiy-iglimiy, demografik, estetik, psixologik. Ushbu
omillarning ta’siri haridorlarni eng umumiy tavsiflar bo’yicha guruhlash
asosida o’rganiladi (jinsi, yoshi, malakasi, ijtimoiy ahvoli, yashash joyi
va hokazo). Marketing taktikasi firma haridorlarning gaysi guruhlari
bilan ishlashiga garab belgilanadi.
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«Qora yashik»ning ikkinchi qismi — harid hagidagi garorni gabul
qgilish jarayoni — beshta bosqgichni 0’z ichiga oladi (3.3-chizma).

Muamm | Axboro | Variantlarn Harid Haridga javob
oni tni | baholash | to’g’risidagi reaksiyasi
anglash | izlash garor

3.3-chizma. Harid to’g’risida garor gabul gilish bosgichlari

Harid jarayoni oldi-sotdi jarayonidan ancha oldin boshlanishi
sababli marketing taktik rejasining maqsadi ushbu bosgichlardan har
biriga kirib borish va haridorning xatti-harakatlarini firma uchun kerak
bo’lgan tomonga yo’naltirishdan iborat.

Yangi tovarlar yoki xizmatlarni harid gilish to’g’risida garor gabul
gilishning o0’ziga xos xususiyati shundan kelib chiqgadiki, haridorlar,
odatda, tovar to’g’risida yetarlicha ma’lumotga ega bo’Imaydilar.
Shuning uchun bu holda quyidagi bosqgichlar qo’shiladi: xabardorlik,
gizigish, tatib ko’rish. Shuni ham nazarda tutish kerakki, odamlar
yangiliklarga turlicha munosabatda bo’ladi — ba’zilari ularni darhol
gabul giladi, boshgalar bu jihatdan ancha orgada goladi.

Yangi tovar yoki xizmat marketingining taktikasi uni 50%
haridorlardan ko’pi gabul gilmasligini, golgan gismi uchun esa turli
marketing vositalaridan foydalanib kurashish kerak bo’lishini hisobga
olishi kerak.

Ragobat va tovarning ragobatbardoshligi marketingning taktik
rejasini shakllantirishning muhim omili hisoblanadi. Bozorda bir nechta
sotuvchi bo’lgandan keyin, tabiiyki, ular o’rtasida raqobat, haridor
uchun kurash boshlanadi. Bu kurashning muvaffagiyati, asosan, u
ganchalik tashkillashtirilgan va savodli olib borilishiga bog’lig bo’ladi.

Tayanch so’z va iboralar. Haridor, iste’molchi xulg-atvori,
haridorlar tipologiyasi, haridorning xulg-atvor modeli, haridorlar uchun
xavf-xatarlar, kuzatiladigan va kuzatilmaydigan omillar.

Nazorat va muhokama uchun savollar
1.  “Ehtiyoj” va “talab” atamalarini izohlang.
2. Iste’molchilar ehtiyojlarini  o’rganish asosida ganday

vazifalarni amalga oshirish mumkin?
3. Iste’molchining xulg-atvorini ganday tushunasiz?
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4. Haridorning xulg-atvorining oddiy modelini tushuntirib

5. Haridorlar tipologiyasini tushuntirib bering.

6. Haridorlar xulg-atvoriga ganday omillar ta’sir ko’rsatadi?

7. Servis sanoatida haridorlar uchun ganday xavf-xatarlar
mavjud?

8. Haridorlar uchun wvujudga keladigan xavf-xatarlarni
kamaytirish uchun ganday tavsiyalar berish mumkin?
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IV BOB. XIZMATLARNI TAQDIM ETISH JARAYONI

4.1. Xizmatni taqdim etish tushunchasi. Ko’zga ko’rinadigan va
ko’zga ko’rinmaydigan muhit

4.2. Xizmatchilar va sotuvchining o’zaro aloga jarayonini ishlab
chiqish va tahlil gilish usullari

4.3. Moddiy muhit elementlari va ularning bozor taklifini
yaratishdagi va xizmatlar sohasi korxonasini joylashtirishdagi roli

4.4. Xizmatlar sohasida servis tushunchasi, mohiyati, funksiyalari

4.5. Zamonaviy servis tamoyillari. Zamonaviy servisni tashkil gilish
goidalari

4.1. Xizmatni taqdim etish tushunchasi. Ko’zga ko’rinadigan va
ko’zga ko’rinmaydigan muhit

Xizmatlarni taqdim etish ishlab chigarish va iste’molchining
birligi, bu jarayonda bir vaqgtning o’zida ham xizmat ko’rsatuvchi va
ham mijoz ishtirok etadi.

Xizmatlar sohasida ham ishlab chigarish sohasida bo’lgani singari
innovatsiyalarni qgo’llash orgali doimiy ravishda xizmat ko’rsatish
jarayonlarini yaxshilab borish talab etiladi.

Xizmat ko’rsatish sohasida faoliyat yuritayotgan korxonalar,
firmalar xizmat ko’rsatish jarayonlarini takominlashtirish va yaxshilab
borishi uchun quyidagilarga amal gilishi kerak.

Birinchidan, xizmat ko’rsatish jarayonlariga go’llanmalar ishlab
chigish talab etiladi. Bularga yo’rignomalar, ko’rsatmalar va boshga
me’yoriy hujjatlarni - kiritish mumkin. Bu esa xizmat Kko’rsatish
jarayonlarini standartlashtirishning eng samarali usullaridan biri
hisoblanadi. Bu usul inson omilining ahamiyatini pasaytirmasada,
xizmat ko’rsatish jarayonlarida ko’rsatilgan talablardan chetga
chigishning oldini oladi.

Ikkinchidan, xizmatlarni  tagdim  etishda  jarayonlarni
avtomatlashtirish eng muhim tadbir hisoblanadi. Juda ko’pchilik
korxonalar ~ avtomatlashtirish ~ orgali  texnologik  jarayonlarni
standartlashtirishga erishganlar.

Xizmat ko’rsatishda xizmatlarni tagdim etish jarayonlarini
avtomatlashtirish orgali xizmat ko’rsatishda inson omilini kamaytirish,
mehnat unimdorligini  oshirish, jarayonlarini standartlashtirishga
imkoniyat tug’iladi.
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Uchinchidan, bajarilmagan talablarning sonini kamaytirishga
erishish lozim. Xizmat ko’rsatayotgan korxona xizmat ko’rsatish
jarayonida iste’molchining talabini gondirishi yoki iste’molchining
talabini  gondirmasligi mumkin. Shu sababli servis xizmati
ko’rsatayotgan korxona rahbariyati mijoz talabining gaysi qismlari
gondirilayotganligi va qgaysi gismi esa qondirilmayotganligi to’g’risida
ma’lumotga ega bo’lishi kerak. Demak, mijozlarning talabi o’rganilib,
tahlil gilinishi kerak va shu asosda gondirilmagan talablarni gondirish
bo’yicha chora tadbirlar ishlab chiqilishi talab etiladi.

4.1-jadval
Xizmat ko’rsatish shabloni elementlari

Ko’rsatkichlar Tavsiflar

Xizmat  ko’rsatishda  foydalaniladigan
hamma giymatga ega ashyolar mijozning

Ashyoviy dalillar xizmatlar sifatini  his qilishiga ta’sir

ko’rsatadi
Mijoz tomonidan qo’yiladigan har bir
Mijozning harakati gadam, Xxizmat Kko’rsatish jarayonining

ma’lum bir gismi sifatida gabul gilinadi

O’zaro harakat liniyasi

Ko’zga ko’rinadigan zona | Mijozning  to’g’ridan-to’g’ri shaxsiy
kontakt xizmatlarning | mulogoti bilan bog’lig holda kontakt
ko’rinadigan harakati xizmatchisining harakati

Ko’rinmaydigan liniya

Ko’zga ko’rinmaydigan | Kontakt xizmatchisining boshga harakatlari

zona kontakt (mijoz bilan o’zaro bog’ligligi bo’Imagan

xizmatchisining harakatlar), elektron pochta, telefonlar
ko’rinmaydigan harakati | orgali va hokazo

Kontakt xizmatchi bo’lmagan odam

Jarayonni qo’llab- tomonidan  bajariladigan va  xizmat
quvvatlash ko’rsatish  jarayonini  osonlashtiradigan
tadbirlar

Korxona bajarilmagan talablar sonini kamaytirish hisobiga
xizmatlarni tagdim etish jarayonlari samaradorligini oshirish, nugsonlar
sonini kamaytirish, mijozni qonigish hissini yuksaltirish, yangi xizmatlar
potensialini ochish imkoniyatlariga ega bo’ladi.
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To’rtinchidan, xizmat ko’rsatish shabloni (service Blue printing)
ni o’tkazish, joriy etish lozim.

Xizmat ko’rsatish shabloni-bu mijozga mo’ljallab xizmatlarni
takomillashtirish va innovatsiyalarni ko’llashdan iboratdir.

Xizmat ko’rsatish shabloni gaysi elementlarni o’z ichiga olishni
quyidagi 1-jadval ma’lumotlarida keltiriladi.

4.2. Xizmatchilar va sotuvchining o’zaro aloga jarayonini ishlab
chiqish va tahlil gilish usullari

Ishlab chigarish sektori va an’anaviy marketingdatovarmarketg-
miks elementining asosiylaridan biri hisoblanadi. Firma tovarning
shakli, o’lchamlari, rangi, tashqgi ko’rinishi, sifati va boshga
xususiyatlarini modifikatsiya gilib ragobatchilardan ustunlikka erishish
mumkin. Bu yerda menejer - marketologning roli uncha giyin emas.

Xizmat ko’rsatish sohasida ham menejer marketolog ishlab
chigarishdagi singari vazifalarni bajaradi. Lekin xizmatlar sohasida tovar
strategiyasini yaratish juda qiyin vazifa hisoblanadi. Ma’lumki,
xizmatlarda shakl ham, rang ham, tashqi ko’rinish va boshgalar mavjud
emas. Bu yerda xizmat sifatini baholash kriteriyasinianiglash ham juda
murakkab. Xizmatlarni “tovar” sifatida qo’l bilan ushlab bo’Imaydi,
ikkinchidan darhol iste’mol gilinadi. Ma’lumki, marketing nazariyasida
xizmat “tovar” deyilganda xizmatchilar tomonidan xizmat ko’rsatish
jarayoni (process) tushuniladi.

Xizmatlar sohasida iste’molchi uchun foydalilik va ite’molchining
talabining gondirilishi xizmat ko’rsatish jarayonidagi o’zaro mulogatda
namoyon bo’ladi.

Shu sababli xizmatlarda aks etgan iste’molchining “foyda
korzinasi”ni aniqlash bu sotuvchi va mijozning o’zaro mulogat jarayoni
diagrammasini yaratishdan iboratdir.

“Dasturiy loyihalash” (blue-printing) uslubini amerikalik
amaliyotchi va marketing xizmatlari bo’yicha konsultant Linn Shostak
tavsiya etgan.

L.Shostak samarali faoliyat yuritadigan marketing xizmatlari
uchun eng foydali yo’l-bu iste’molchilar tomonidan ishlab chigilgan va
xizmat ko’rsatish jarayonlarining shaffofligi, ya’ni ko’rinib turilishidir
deydi.

Dasturiy loyihalash texnologiyasiga muvofiq, dastavval, xizmat
ko’rsatish jarayonida mijoz ko’rishi mumkin bo’lgan ko’rish polosasini

53



ajrata bilish muhimdir. Diagirammaning ko’rinadigan gismida Xizmat
ko’rsatish jarayoni bosgichlari tahlil gilinadi va bajariladigan vazifalar
ko’rsatiladi. Diagrammaning ko’zga ko’rinmaydigan gismida esa
xizmatni ishlab chigarish jarayonida hal qilinilishi lozim bo’lgan
vazifalar tahlil gilinadi. Bu jarayonlar bir-biri bilan bog’liq va ularni
nazorat qilish mumkin. Bunga oddiy misol qilib “gulni telefon orqali
buyurtma” berish bo’yicha xizmat ko’rsatish jarayonini keltirish
mumkin. Bu vyerda ko’rinadigan zonaga gulni keltirishni va uni
buyurtmachining olishi jarayonlarini kiritish mumkin. Ko’rinmaydigan
zonaga esa buyurtmani gabul qilish, gulning rangini tanlash, buket
hosil qgilish kabi jarayonlarni kiritish mumekin.

Yana shunday uslublaridan biri “mulogat nuqtasi” uslubi
hisoblanadi.

Muloqgat nugtasi uslubi. Xizmatlarni ko’rsatish va xizmatlardan
foydalanish jarayonlarida xizmat ko’rsatuvchilar va iste’molchilarning
muloqatlarining bazi elementlari “muloqat nugqtalari” deb yuritiladi.
Aynan ana shu mulogat nugtalarida iste’molchining kutgan xizmatlari
0’zini oglaydi yoki oglamaydi.

Mulogat nugqtasi uslubining asl mohiyati quydagicha. Xizmatdan
foydalanish jarayonida xizmat ko’rsatuvchi va mijozning mulogatda
bo’lgan vagtidagi holatlarini aks ettirish talab etiladi. Bular xizmatlar
marketingining nazorat qilinishi  mumkin bo’lgan holatlaridan
hisoblanadi. Ana shularni tahlil qilish asosida mulogat nugtalarini
kamaytirish yoki ko’paytirish, xizmat ko’rsatuvchilarga ganday o’zini
tutishi, nima qilishi, qaysi vazifalarni bajarish va bu vazifalarni
bajarishga gancha vaqt ajratish magsadga muvofigligi bo’yicha aniq
ko’rsatmalar berish mumkin bo’ladi.

“Muloqgat nuqtasi” uslubi yordamida xizmat ko’rsatish sifatini
modellashtirish imkoniyati tug’iladi. Har bir mulogat nugtasi uchun
aynan shu mulogat nugtasiga xos xizmat ko’rsatishning eng zaruriy
mezonlarini ishlab chigish imkoniyati tug’iladi. Bularga ishonchlilik,
xushmuomlalik, xozirjavoblik, xayrixoxlik singari mezonlarni Kiritish
mumkin. Mulogat nuqtasi 0’zining sistematikligi tufayli ishlab chigarish
va yangi xizmatlarni realizatsiya qilish konsepsiyalarini ishlab chigishda
juda go’l keladi.

Bu usulning asosiy kamchiligi shundaki, ba’zi bir mulogat
nuqtalarida ishlab chiqgarish jarayonlari ham ishtirok etadi. Bu esa
fagatgina xizmat ko’rsatish hodimlarigina xizmat ko’rsatish sifatiga
javobgar emas, balki firma bo’limlarining boshga xodimlari ham
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javobgar ekanligidan dalolat beradi. Shu sababli ko’pgina marketing
maktablari firma va xizmat Kko’rsatish korxonalarida xizmatlar
marketingi bilan hamma xizmatchilar, hatto goravullar va oshxona
xizmatchilari ham shug’ullanishi kerakligini ugtiradilar. Bu esa mulogat
nuqgtasi marketing tahlilida firmaning hamma bo’limlarining rahbarlari
ishtirok etishi kerakligidan dalolat beradi.

Ana shu ko’rsatilgan tartib va qoidalarga amal qilib faoliyat
yuritgan firma raqobatchilardan birmuncha ustunlikka ega bo’ladilar.

Iste’molchining “foyda korzinasi”ni identifikatsiyalashning yana
bir usuli “Iste’molchi ssenariyasi” uslubi deb yuritiladi.

“Iste’molchi ssenariyasi”. Bu usul oddiy hisoblanib, marketing
bo’yicha menedjer xizmat ko’rsatish jarayonlari  bosgichlari va
vazifalarini mustaqil loyihalashtirishdan tashgari, mijozlarning o’zidan
bu vazifalarni bajarishini iltimos qilish mumkin. Menedjer yakka
iste’molchilardan va iste’molchilarning kichik  guruxidan Xxizmat
ko’rsatish jarayonlari “ssenariya”sini yozib berishini so’raydi va buni
bayonnoma bilan rasmiylashtiradi. Keyin esa xizmat Kko’rsatish
jarayonlariga baho berish va uni takomillashtirish bo’yicha fikr
bildirishni iltimos giladi. Bu usulning afzalligi shundaki, bayonnomani
tuzish jarayonida xizmat ko’rsatish jarayonining kuchli va kuchsiz
jihatlari  aniglanadi. Bunday bayonnomalar asosida  xizmat
ko’rsatishning yangi ssenariyalarini, hatto yangi Xizmatlar bo’yicha
g’oyalar ishlab chigish mumkin bo’ladi. Bu uslub marketingning
falsafasiga aynan mos keladi, chunki mijozgina unga ganday Xizmat
ko’rsatilishini 0’zi belgilaydi.

Ssenariya tahlil qilish asosida firmada xizmat Kko’rsatish
jarayonining iqtisodiy samaradorligin oshirish va mijozlarning hulg-
atvoriga ta’sir ko’rsatish bo’yicha strategik imkoniyatlar tug’iladi.

Bu uslubning kamchiligi shundaki, unda xizmat Kko’rsatish
jarayonining fagat mijoz ko’rishi mumkin bo’lgan gismidagi
muammolargina 0’z aksini topadi. Ssenariyaning ko’rinmaydigan gismi
esa mijoz nazaridan chetda goladi. Shu sababli marketingchilarga bu
usulni go’llash bilan bir gatorda reinjiniring uslubidan ham foydalanish
tavsiya etiladi. Reinjiniring uslubi ko’p darajada firmaning ichki
muhitiga, ya’ni Xxizmatlar jarayonining mijozga ko’rinmaydigan
gismidagi holatlarni o’rganishga qaratilganligi bilan farglanadi. Quyida
shu uslub bo’yicha ham fikr mulohazalarni keltiramiz.

Reinjiniring uslubi. Bu uslubning asl mohiyati amalda
shakllangan xizmat ko’rsatish jarayonlarini tahlil gilib, marketingni
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ko’llash asosida firma faoliyatining samaradorligini oshirishdan
iboratdir.

Bu uslubning asosini xizmat ko’rsatish korxonasini bir butun
mexanizm sifatida ko’rish kerakligi tashkil etadi. Bu esa firma
bo’linmalarining har biri 0’z faoliyatini firmaning umumiy magsadiga
garatish kerakligini ko’rsatadi.

Reinjiniring texnologiyasini xizmatlar sohasiga tadbiq etsak, u
go’ydagi bosqgichlarni 0’z ichiga oladi:

1) firmaning mavjud xizmat ko’rsatish jarayonini qgayd etish.
Bunda xizmat ko’rsatish jarayonining umumiy diagrammasida har bir
bo’limning roli va vazifasi ko’rsatilishi lozim.

2) bekorga sarf etilgan vaqtni, kelishmovchilarni va boshga
nomuofigliklarga barham berish uchun birgalikda tahlil o’tkazish;

3) mavjud xizmat ko’rsatish jarayonlarini modernizatsiya qilish
kerakligi.

Reinjiniring uslubining afzalliklari shundan iboratki, bu usulda
nafagat mijozlarga xizmat ko’rsatish va marketinga munosabati bor
bo’limlar faoliyatigina emas, balki hamma bo’limlar faoliyati o’rganiladi
va tahlil qilinadi. Shu bilan bir gatorda firmadagi hamma
bo’linmalarning xodimlarini marketing texnologiyasiga o’rgatish juda
qiyin kechadi. Shu sababli reinjiniring amalda qo’llash juda qgiyin
vazifadir.

Darsliklarda reinjiniring  uslubiga misol qilib Rossiyaning
“Pulkovo” aviakompaniyasi marketing bo’limi faoliyatini keltirish
mumkin. Bu aviakompaniyaning marketing bo’limi mijozlarning biletni
gaysi vagtda sotib olishiga garab chegirmalar rejasini ishlab chigishgan.
Bu kompaniya ma’lum marshrut bo’yicha passajirlar tashiyotgan boshga
kompaniyalarga nisbatan samaralirog ishlamoqgda. Buning asl sababi bu
kompaniyada narx sitrategiyasidan to’g’ri foydalanishganligidadir.

Yugoridagi uslublarni o’rganish asosida shu xulosani qilish
mumkinki, bu uslublarning hammasida ham xizmat ko’rsatish
jarayonlarining shaffofligi ta’minlanishi kerakligi gayd etiladi.

4.3. Moddiy muhit elementlari va ularning bozor taklifi yaratish va
xizmatlar sohasi joylashtirishdagi roli

Ko’pchilik tadgiqotchilar xizmatlarning tovardan farq qiluvchi
0’ziga xos xususiyatlari bo’lganligi uchun ularni bozorda siljitish uchun
ma’lum bo’lgan “4R” strategiyasidan tashqari qo’shimcha strategiyalar
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zarur deb hisoblashadilar. Shu sababli marketing-miksning “4R”
modeliga qo’shimcha “R” larni kiritish tavsiya etiladi.

Bular “jarayon”, “protsess-process”, “odamlar”, “lyudi-people”,
“moddiy muhit”, “material’naya sreda-physical evidence” kabilardir.
Mana shu marketing-miks elementlaridan adabiyotlarda eng kam
yoritilgani “moddiy muhit” hisoblanadi.

“Moddiy muhit” atamasi marketing leksikoniga
hugugshunoslikdan kirib kelgan deb hisoblash mumkin. Agar so’zma-
so’z rus tilidan o’zbek tiliga tarjima qilsak “ashyoviy dalil” degan
ma’noni anglatadi. Ko’pchilik adabiyotlarda, xususan rus tilida
marketinga oid adabiyotlarda bu atama ‘“marketing muhiti” tarzida
keltiriladi. F.Kotler bu atamani “xizmat ko’rsatish atmosferasi” tarzida
tushintirishni bayon etgan. Xizmatlar marketingiga nisbatan bu atamani
go’llasak, marketologlar xizmatlarning materiallashuv jarayonini
kuzatish va Xxizmat Kko’rsatishning material muhitini yaratish
kerakligidan dalolat beradi.

Dalil deganda marketologlarning material predmetlari yordamida
bozorga siljitilayotgan xizmatlar va xizmat ko’rsatish jarayonlarining
mijozlar ongida imidjini ko’tarishdan iboratdir. Mijozlar tomonidan
material imidji asosan 4 ta asosiy sensor kanallar orgali gabul gilinadi.
Bularga ko’rish, eshitish, hid bilish, sezish kanallari kiradi. Boshgacha
aytganda xizmat ko’rsatishning material imidji mijoz nimani ko’rgan,
eshitgan, hidlab ko’rgan, sezgan (his etgan) bo’lsa, ana shular asosida
shakllanadi.

Ko’rish sensor kanali mijozning rangni, nurni, tiniglikni, katta-
kichiklikni, shakIni va hokazolarni his etishni 0’z ichiga oladi. Xizmatlar
marketingida ko’rish muhim ahamiyat kasb etadi, chunki xizmatlarning
sifatini xizmatni qgabul qilib olguncha baholash qiyin. Axborot
materiallarining tashgi ko’rinishi, inter’er, orgtexnika vositalari,
devorlarning rangi, oboi, derazalar o’lchami, xodimlarning Kkiyinishi,
jarayoning dizayni va boshga jihatlar kutilayotgan xizmat sifatining
asosiy dalili bo’lib hisoblanadi. Aynan shuning uchun ham Xizmat
ko’rsatuvchilarning tashqgi ko’rinishi ularni ishga gabul gilishda asosiy
ko’rsatkichlardan biri bo’lib xizmat giladi.

Ikkinchidan, har bir xizmat ko’rsatuvchi firma raqobatchilardan
farq gilgan holda korxonasini tashkil etishga harakat giladi. Asosiy
magsad esa mijozda qonigish hissini  tug’dirishdan iboratdir.
Uchinchidan, rang mijozlarning kayfiyatiga katta ta’sir ko’rsatadi.

57



Eshitish sensor kanali iste’molchilar tomonidan shovqin,
tovushning tembri va sifati, musigani his etish kabilarni 0’z ichiga oladi.
Tovushlar mijozning e’tiborini qaratadi, kayfiyatini hosil qgiladi va
axborotlar beradi.

Tadgigotldar shundan dalolat beradiki musiga xizmatni gabul
giluvchilarning kayfiyatiga, ruhiyatiga va hati-harakatiga katta ta’sir
ko’rsatadi. Masalan, restoranga tashrif buyuruvchilarni kuzatish shuni
ko’rsatadiki, tinch, osoyishta musiga bo’lib turganda mijoz uzog muddat
restoranda o’tirib va ko’proq pul sarf gilar ekan.

Hidlash sensor kanali 0’z ichiga mijozlar tomonidan hidni gabul
gilishni 0’z ichiga oladi. Tadgigotlar natijasida shu narsa aniglanganki,
kazinolarda yogimli hid taralib turganda, o’rin avtomatlaridan
foydalanish 45 foizga ortgan. Hid ham rang singari ma’lum bir
firmaning imidjini belgilovchi firma elementi bo’lib xizmat qilishi
mumeKin.

Sezish sensor kanali  yumshoq, gattiq, tekis, g’adir-budur, va
harorat kabi holatlarni sezishni 0’z ichiga oladi. Sezish sensor kanaliga
ta’sir ko’rsatishga oddiy misol gilib xonada konditsionerning ishlashini
keltirish mumkin. Shuningdek, samolyot, kinoteatr va restoronlarda
kreslolarning sifati va qulayligini ham misol gilib keltirish mumkin.

F.Kotler va boshga marketologlarning fikricha  xizmat
ko’rsatishning moddiy muhiti quydagi vazifalarni hal etishga garatilgan
bo’ladi:

1) iste’molchi uchun gopgon vazifasini bajaradi;

2) iste’molchi uchun ma’lum bir axborot tashuvchi vazifasini
bajaradi:

3) iste’molchilar va xizmat ko’rsatuvchilarning kayfiyatini
shakillantiruvchi vosita bo’lib xizmat giladi va boshqalar.

4.4. Xizmatlar sohasida servis tushunchasi, mohiyati, funksiyalari.

Igtisodiyotning muhim tarkibiy gismi bo’lgan xizmatlar sohasi,
igtisodiy munosabatlar tizimida ishtirok etadi va ushbu jamiyatda
mavjud bo’lgan iqgtisodiy qonunlar asosida rivojlanib  boradi.
Mamlakatimiz igtisodiyotini innovatsion rivojlantirish  sharoitida
xizmatlarning ulushi keskin ko’payib bormogda. Aholi turmush
sifatining, farovonligining oshishi, sanoatni modernizatsiya qilish,
texnik va texnologik yangilanishi natijasida yuzlab xizmat turlarining
rivojlanishi yuz bermoqda.
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Bugungi kunga kelib, iqtisodiy adabiyotda xizmatlar sohasining
chegaralari to’g’risida turli xil fikrlar mavjud. Jumladan, ushbu sohaga
turli  xildagi xizmatlar hisoblangan maishiy xizmatlar, yo’lovchi
transporti xizmatlari, aloga xizmatlari, turar joy-kommunal xizmatlari,
ta’lim, madaniyat, turistik-ekskursiya, jismoniy tarbiya va sport, tibbiy,
sanatoriya-sog’lomlashtirish, huquqiy tavsifdagi xizmatlar va boshga
turdagi xizmatlarning go’shilishi, ushbu xizmatlarga xos bo’lgan bir-
biriga 0’xshash ijtimoiy-igtisodiy funksiyalari mazmunlariga ko’ra
asoslangan hisoblanadi®.

Xizmat ko’rsatish sohasi juda keng gamrovli soha. Uning asosini
aholiga xizmat ko’rsatish va ishlab chiqgarish sohalari tashkil etadi.
Aholiga xizmat ko’rsatish ganchalik rivoj topsa, uning darajasiga garab
aholining yashash darajasini, farovonligini aniglash mumkin. Ishlab
chigarishni  yuksalishi uchun ta’minot va tagsimot tizimida
ko’rsatiladigan  xizmatlar rivojlanishi  lozim. Aholi va ishlab
chigarishning xizmatlarga bo’lgan ehtiyojiga mos ravishda shu soha
bilan shug’ullanadigan yangi-yangi tarmoglar vujudga kela boshlaydi.

Hozirgi paytda iqtisodiy adabiyotlarda xizmat ko’rsatish va servis
sohasini bir guruh olimlar alohida tushunchalar, deb garashsa, aksariyat
olimlarimiz sinonim sifatida garab kelmoqdalar. Ushbu so’zlarning
lug’aviy ma’nosiga to’xtaladigan bo’lsak, servis so’zi mazmunini har
kim har xil talqgin gilmoqgda. “Servis inglizcha service so’zidan olingan
bo’lib, aholiga maishiy xizmat ko’rsatish”ni anglatadi®. Ruscha-
0’zbekcha lug’utda® “servis — servis (aholiga xizmat ko’rsatish,
xizmat)”, deb ko’rsatilgan. Ko’rinib turibdiki, servis so’zi xizmat sohasi
bilan hamohang, bir-biriga 0’xshash sinonim so’zlardir.

Bu borada I.Ochilov xizmat tushunchasini quyidagicha ta’kidlaydi:
“Xizmat deyilganda insonning, xo’jalik yurituvchi sub’yektlarning,
davlatning va jamiyatning ma’lum bir ehtiyojini gondirishga
yo’naltirilgan kishilarning naf keltiradigan xizmat jarayoni bilan bog’liq

ongli faoliyati tushuniladi”®.

8 3.C.Maiiznes. Xu3MaT KypcaTHII Ba TYPHU3M COXACHHM PHBOMIAHTHPHII MyaMMoJapu. // XuzMar KypcaTHI,
CepBUC Ba TYpHU3M COXAJapHMHM PHBOXKIAHTHPHIIL MyaMMoOJap Ba yJIapHHHT euumiapu. Monorpadus. T.:
“IQTISOD-MOLIYA”, 2008.-135 6

4 CnioBapb MHOCTPaHHBIX CJIOB. — 16-y u3., ucnp.-M.: Pyc. 5I3., 1988.-461 Ger

5 Pycua-y36ekua nyrar. |l-rom. T.: YCD Bom peaximscu. 1984.-410 Ger

® QOuunos W. Bozop MyHocabaTiapu INapOMTHIA XM3MATIAPHUHT TypJlapd Ba YJIapHUHT TacHU(H. / Xusmar
KYpCAaTHIL, CEpPBUC Ba TYpH3M COXAJAPHMHU PUBOXIAHTUPUIL: MyaMMoJiap Ba YJIApHHUHI e4yuMiapu. MoHorpadwus.
T.: “IQTISOD-MOLIYA”, 2008.-37 6.
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Servis esa xizmatning bir gismi sifatida namoyon bo’ladi. Chunki,
xorijiy so’zlar lug’atida servisni aholiga maishiy xizmat ko’rsatish, deb
izoh bergan.

Mualliflar M.Q.Pardayev va 1.S.Ochilovlar servisga, bugungi kun
talabidan kelib chigib, bevosita odamlarga ko’rsatiladigan ma’lum
sertifikat va andozalarga ega, sifat jihatidan yugori bo’lgan xizmat turi
sifatida garamoqda. Servis tushunchasiga quyidagicha ta’rif bermoqda:
“Servis deganda insonlarning ma’lum bir ehtiyojini gondirishga
yo’naltirilgan kishilarning naf keltiradigan ma’lum sertifikat va
andozalarga ega, sifat jihatidan yuqori bo’lgan xizmat jarayoni bilan
bog’liq ongli faoliyati tushuniladi”’. Ko’rinib turibdiki, xizmat nafagat
insonlarga, balki korxonalarga, jamiyatga, davlatga ko’rsatilsa, servis
asosan aholiga, odamlarga ko’rsatiladigan sifatli xizmat bo’lib
hisoblanadi.

Servis — xizmat ko’rsatish orgali mijozning ehtiyojini gondirishga
garatilgan o’ziga xos inson faoliyatidir. Servis sohasi mutaxassislari
Xizmat Kko’rsatish jarayonida mijozning ma’lum bir ehtiyojini
gondirishga yordam beradi va uning asosiy instrumenti bo’lib mijoz
bilan ruhiy munosabatga kirishish hisoblanadi.

Jahon igtisodiyotida servisni quyidagi oltita guruhga ajratish
mumKin:

1. Ishlab chigarish servisi. Bunga texnika vositalarini ta’mirlash
bilan bog’liq xizmatlar kiradi.

2. Jamoatchilik doirasida bo’ladigan servis. Bunga mudofaa,
jamoatchilik tartib-qoidalari, milliy moliya sistemasini rivojlantirish va
boshgalar bilan bog’lig servislarni kiritish mumkin.

3. ljtimoiy-madaniy servis. Bu tur servisga maktabgacha tarbiya
turistik xizmatlar, sayohatlar uyushtirish bilan bog’lig xizmatlar,
rassomchilik-estetik va boshgalar bilan bog’liq xizmatlarni Kkiritish
mumeKin.

4. Intellektual servis. Bunga axborot, ta’lim, huqugiy va
moliyaviy servislarni kiritish mumkin.

5. Tovarlar va xizmatlar munosabatlari doirasidagi servis.
Bunga savdo, umumiy ovqgatlanish, kommunikatsiya, transport,
omborxona xo’jaligi va boshga xizmatlarni kiritish mumkin.

6. Xo’jalik-maishiy servis. Bunga shahar xo’jaligi, aholiga
maishiy xizmat kabi servislarni Kiritish mumkin.

" Tapaaes M.K., Oumnos U.C. Xusmar KypcaTHIl cOXacu KOPXOHAIapHia caMapalopidKHK OIIMPULI HYIIapH.
Momnorpadus. T.: “1QTISOD-MOLIYA”. 2011.-171 6et
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Hamma servislar xizmat ko’rsatuvchilarning ixtisoslashgan
strukturalari orqgali amalga oshiriladi. Ular 0’z navbatida servis
sub’yektlari deb yuritiladi. Ular mijozlarning ehtiyojlarini o’rganib va
baholab, bu ehtiyojlarni gondirish uchun o’z xizmatlarini taklif etadilar.
Bunday sub’yektlar gatoriga firmalar, shuningdek ixtisoslashgan turistik,
davolash korxonalari, mehmonxonalar, transport, aviatsiya, ta’mirlash,
savdo korxonalari, huqug-tartibot tashkilotlari, madaniy-maishiy xizmat
ko’rsatish korxonalari va boshgalarni Kiritish mumkin.

4.5. Zamonaviy servis tamoyillari. Zamonaviy servisni tashkil gilish
goidalari.

Savdo xizmatlari gaysi vaqtda bajarilishiga garab servis sotishdan
oldingi servis va sotishdan keyingi servis turlariga bo’linadi. Sotishdan
oldingi servis pulsiz va u 0’z ichiga 6 elementni gamrab oladi:

a)  tekshirish;

b) dastlabki konservatsiya (dastlabki saglash);

c) texnik hujjatlarni va yo’rignomalarni tayyorlash hamda
tekshirish;

d) sotishdan oldin tekshirish;

e) namoyish etish;

f)  so’nggi konservatsiya va iste’molchiga topshirish.

Sotilgandan keyingi servisga esa kafolatlash kiradi.

Bajariladigan ishning mazmuniga garab esa savdo servisining
quyidagi turlari borligini gayd etish lozim.

1.  Qattig servis. Bu servisga tovarning parametrlarining ishlash
gobiliyatini saglab turishga garatilgan xizmatlar kiradi.

2. Yumshoq servis. Bu servisga aniq sharoitda, aynan shu
iste’molchida tovardan foydalanishga garatilgan xizmatlar kiradi.

Xizmatning yo’naltirilganligiga garab savdo servislari bevosita
servis va bilvosita servis turlariga bo’linadi. Bevosita servis savdo
bitimida ko’rsatilganidek to’g’ridan-to’g’ri mahsulotga va iste’molchiga
garatiladi. Bilvosita servis esa savdo bitimi ob’yektiga qaratilgan
bo’ladi.

Masshtabiga garab esa savdo servisining lokal, hududiy, milliy,
xalqaro turlari mavjud.

Zamonaviy servis ma’lum tamoyillarga asoslanadi. Bulardan
birinchisi, taklifning majburiyligi, lekin undan foydalanish majburiy
emas. Bu tamoyil shundan dalolat beradiki, servisda mijozga e’tibor
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berilmaslik mumkin emas, shu bilan bir gatorda u zo’rlab
tigishtirilmasligi ham kerak.

Ikkinchidan, servisda elastiklik xususiyati bo’lishi kerak. Bu
degani servisda keng xizmatlar paketi bo’lishi kerak, ya’ni minimal
zaruriyat, maksimal magsadga muvofiglik.

Uchinchi tamoyil — servisning qulayligi hisoblanadi. Servis mijoz
uchun qulay joyda, shaklda va vaqtda taklif etilishi kerak.

To’rtinchi tamoyil — servisning texnologik adekvatligi. Buning
ma’nosi shuki, servisning texnik va texnologik darajasi mijozning
so’ragan talabiga mos kelishi kerak. Bu tamoyil servis xizmati ko’rsatish
korxonalari ma’lum bir jihozlar va texnologiyalarni ishlab chigish va
joriy etishni talab giladi.

Beshinchi tamoyil shundan iboratki, servis xizmatiga qo’yiladigan
narx mijoz tomonidan gabul gilina oladigan darajada bo’lishi kerak,
ya’ni servisning asosiy maqgsadi fagat foyda olishdan iboratgina bo’lib
qolmasligi kerak. Bu narx shunday o’rnatilishi kerakki, mijoz doim ana
shu korxona servisidan foydalanishga xayrixox bo’lIsin.

Oltinchi tamoyil — servisning axborot ta’minoti. Bu tamoyil
mijozning fikrini hisobga olish, xizmatlar bozorining holati, tovarlardan
foydalanish bo’yicha axborotlar berish va boshgalarni 0’z ichiga oladi.

Yettinchi tamoyil — bu ishlab chigarish quvvatining servis
imkoniyatlariga mos kelishidan iboratdir.

Savdo servisi potensial iste’molchilar tovarlar sotib olish
jarayonida, tovarlarni tanlab harid gilishida konsultatsiyalar berilishi
talab etiladi. Shuningdek savdo servisining vazifasi mijozlar
xavfsizligini ta’minlashdan ham iboratdir. Shu sababli mijozga tovardan
foydalanish va uni ekspluatatsiya qilish bilan bog’lig hamma
ma’lumotlar berilishi zarur hisoblanadi.

Tayanch so’z va iboralar. Xizmatni tagdim etish tushunchasi.
Ko’zga ko’rinadigan va ko’zga ko’rinmaydigan muhit. Xizmat
ko’rsatish shabloni elementlari. Xizmatchilar va sotuvchining o’zaro
aloga jarayonini ishlab chiqish va tahlil gilish usullari. Moddiy mubhit
elementlari va ularning bozor taklifini yaratishdagi va xizmatlar sohasi
korxonasini joylashtirishdagi roli.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Xizmat ko’rsatish korxonalari 0’z Xizmatlarini
takomillashtirishlari uchun nimalarga amal gilishi talab etiladi?
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2.  Xizmat ko’rsatish shabloni elementlari nimalarni 0’z ichiga

3. Ko’zga ko’rinadigan muhit nima?

4.  Ko’zga ko’rinmaydigan muhit nima?

5. Xizmat ko’rsatishning “Dasturiy loyihalash” texnologiyasini
tushuntirib bering.

6. Xizmat ko’rsatishda “Muloqot nuqtasi” uslubini tushuntirib
bering.

7. Xizmat ko’rsatishning “Iste’molchi ssenariyasi” uslubini
tushuntirib bering.

8. Xizmat Kko’rsatishda “Reinjiniring” uslubini tushuntirib
bering.

9. Xizmatlar sohasida “Moddiy muhit” atamasini ganday
tushunasiz.

10. Mijozlar tomonidan material imidji asosan ganday kanallar
orgali gabul gilinadi?

11. F.Kotler fikricha xizmat ko’rsatishning moddiy muhiti
ganday vazifalarni hal etishga garatilgan bo’ladi?
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V BOB. SOTUVDAN OLDINGI VASOTUVDAN KEYINGI
XIZMATLARNING ASOSIY YO’NALISHLARI VA SERVIS
SAMARADORLIGI

5.1. Sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmatlarning asosiy
yo’nalishlari.

5.2. Servis xizmati ko’rsatishning tashkiliy shakllari.

5.3. Servis samaradorligi va servis samaradorligini tashkil
qilishning asosiy qoidalari.

5.4. Sotuvdan keying kafolatli servisni tashkil etish.

5.1. Sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi xizmatlarning asosiy
yo’nalishlari

Servis deganda, mahsulotni sotish va ekspluatatsiya gilish bilan
bog’liq xizmatlar kompleksi (majmuasi) tushuniladi. Servis (inglizcha
service — xizmat) — aholining maishiy talablari bo’yicha xizmat
ko’rsatishdir.

Aholiga mahsulotni sotish jarayonida ko’rsatiladigan xizmatlar har
xil bo’ladi. Umuman olganda bu xizmatlarni ikki guruhga bo’lish
mumkin. Sotuvdan oldingi xizmatlar va sotuvdan keyingi xizmatlar.

Sotuvdan oldingi servis xizmatlariga maslahatlar (konsultatsiya)
berish, mahsulotni tayyorlash, texnik vositalarni sotishda esa unng
ishlashini ko’rsatib berish, sotib oluvchilarni o’rgatish, kerakli hujjatlar
bilan ta’minlash va boshqalar kiradi. Tovar tashilib sotish joylariga
keltirilgandan keyin servis xizmati xodimlari tashish jarayonida tovarda
yuz bergan kamchiliklarni tugatishi, jihozlarni ishlashga tayyorlashi,
kerak bo’lsa ta’mirlashi, umuman olganda ishchi holatiga keltirishi talab
etiladi. Sotib olishgacha bo’lgan servis xizmatlari pulsiz bo’ladi.

Tovarni sotish jarayonida ham har xil logistik xizmatlar
ko’rsatiladi va ularga quyidagilarni kiritish mumkin:

a) omborlarda tovar zaxiralarining bo’lishiga erishish;

b) buyurtmani bajarish, tovar assortimentini shakllantirish,
o’rab-joylash, yuk birligini shakllantirish va boshgalar;

c) tovarni yetkazib berishda ehtiyotkorlikni ta’minlash;

d) tovar tayyorlanishi va jo’natilishi bo’yicha axborotlar berish
va boshgalar.

Sotuvdan keyingi xizmatlar. Sotuvdan keyingi xizmatlar — bu
xizmatlarni kafolatlashdan iboratdir. Kafolat davrida ishlab chigaruvchi
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tovardan (tashishlar, uy jixozlari) kafolat berilgan muddat davomida
buzilmasdan, kamchiliklarsiz ishlashi majburiyatini 0’z bo’yniga oladi.
Ana shu o’rnatilgan kafolat muddati davomida ishlab chigaruvchi
mijozga tovardan ganday foydalanishni o’rgatadi, undan ganday
foydalanayotganligini nazorat qilib boradi, texnik vositalarni nazorat
qilib, eskirgan gismlarini almashtiradi va hokazo.

Shuni alohida gayd etish lozimki, tovardan foydalanishning kafolat
muddati o’tgandan keyin ham servis xizmati ko’rsatiladi. Lekin, bu
ko’rsatiladigan xizmatlar pullik xizmatlar hisoblanib, uning narxi
kontrakt shartnomasida ko’rsatiladi. Xizmatlar narxini belgilashda
preyskurantlar va boshga hujjatlar asos qgilib olinadi.

Sotuvgacha va sotuvdan keyingi Xxizmatlarni tashkil etish
zamonaviy korxonalar uchun juda muhim hisoblanadi. Bu xizmatlarning
tashkil etilishi korxonaga 0’z faoliyatini samarali olib borishiga va uning
bozorda ragobatbardoshligini ta’minlashiga katta yordam beradi.

5.2. Servis xizmati ko’rsatishning tashkiliy shakllari

Bugungi kunda servis xizmati ko’rsatish muhim ahamiyat kasb
etmoqda. Servis xizmati ko’rsatishning quyidagi shakllarini ko’rsatib
o’tish mumkin:

1. Ishlab chigaruvchining xodimlari tomonidan servis xizmati
ko’rsatilish shakli. Servis xizmati ko’rsatishning bu turi asosan texnik
jihatdan murakkab buyumlarni sotishda qo’llaniladi. Bu xizmat
ko’rsatish shaklining asosiy afzalligi shundaki, bu yerda buyumdagi
kamchiliklar tezda tuzatiladi va iste’molchi bilan to’g’ridan-to’g’ri aloga
o’rnatiladi.

2. Servis xizmati ishlab chigaruvchining filiali tomonidan
ko’rsatiladi. Tovarni keng hajmda targatish zaruriyati vujudga kelganda
bu shakldan foydalanish tavsiya etiladi.

3. Servis xizmati ishlab chigaruvchiga alogasi bo’lmagan
ixtisoslashgan firmaga yuklatiladi. Yakka iste’molchilarga servis
xizmati ko’rsatishda ana shu shakldan foydalaniladi. Bu shaklda ishlab
chigaruvchi vositachiga ma’lum bir pul summasini o’tkazish yo’li bilan
hisob-kitob ishlari amalga oshiriladi.

4.  Servis uchun vositachilar jalb gilinadi. Bunda vositachilar
tovar sifati va iste’molchining jami talablarini gondirishga javobgar
hisoblanadi. Bu shakl avtomashinalar, gishlog xo’jalik mashinalari, yo’l-
qurilish texnikasi servisida go’llaniladi. Servis xizmati ko’rsatishning bu
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shaklining afzalliklari shundaki, vositachilar bozorni va texnikadan
foydalanish sharoitlarini yaxshi tushunishadi.

5. Servisning ba’zi bir xizmat turlarini bajarish uchun
konsorsiumlar tuzish shakli. Bu shaklda ishlab chigaruvchi va
iste’molchi  o’rtasida korxonani turli mutaxassisliklar bo’yicha
birlashtiruvchi bosh ta’minotchi paydo bo’ladi.

6.  Texnik xizmat ko’rsatish korxona iste’molchisining xodimiga
yuklatiladi.

5.3. Servis samaradorligi va servis samaradorligini tashkil
gilishning asosiy yo’nalishlari.

Bugungi kunda servis bir tomondan tabily, siyosiy va madaniy
omillar ta’sirida, ikkinchi tomondan esa inson ehtiyojlari va
talablarining o’zgarishi omillari asosida rivojlanib bormoqda.

Samaradorlik  ijtimoiy, iqtisodiy, ekologik va boshga
yo’nalishlarda qo’lga Kkiritilgan natijalar yoki go’yilgan maqgsadga
erishilganlik darajasi bilan ifoda etiladi. Shu sababli uni natijalar,
magsadlar nisbati yoki xizmatlar, natijalarga sarf-harajatlar shaklida ham
tushunmoq kerak.

Magsadli yondashuvda iqtisodiy va ijtimoiy samaradorlikni
alohida ko’rsatish mumkin. Iqgtisodiy samaradorlik — bu ishlab
chigarishda ishtirok etayotganlarning ishlab chigarish munosabatlari,
ya’ni mehnat sarfi tarzida namoyon bo’ladi.

Samaradorlik  ijtimoiy  kategoriya sifatida esa ishlab
chigarilayotgan har xil tovarlar jamiyatda o’rnatilgan talablarni ganday
darajada gondirayotganligi bilan o’lchanadi.

Samaradorlik sotsial (ijtimoiy) kategoriya sifatida esa turli
assortimentdagi tovarlarni ishlab chigarish va sotish hisobiga jamiyatda
o’rnatilgan talablarning qondirilishi darajasi bilan ifodalanadi. Buni
kengrog ma’noda ifoda etadigan bo’lsak, sotsial samaradorlikning
umumlashgan ko’rsatkichi bo’lib insonlar talabining gondirilish darajasi
tushuniladi. Alohida olingan ko’rsatkichlari bo’lib esa buyurtmalarning
0’z vaqgtida va talab gilingan assortimentda bajarilishi va hokazolar
hisoblanadi.

Samaradorlikning  miqgdoriy  ko’rsatkichlariga esa  Xizmat
ko’rsatilgan kishilar soni yoki davolangan mijozlar soni kabilarni kiritish
mumeKin.
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Demak, “Servis” sistemasi samaradorligi optimal iqtisodiy
harajatlar bilan jamoatchilik ehtiyojining qondirilish darajasi sifatida
ifoda etiladi.

“Servis” sistemasini har xil belgilari bo’yicha strukturalashtirish
mumeKin.

Masalan, “servis” sistemasi funksional magsadlari bo’yicha turli
sohalardagi xizmatlarni 0’z ichiga oladi. Bularga ishbilarmonlik,
rielterlik, auditorlik, buxgalterlik, moliyaviy, transport, savdo, ilmiy va
boshga sohalardagi xizmatlarni kiritish mumkin. Siyosiy sahada —
xavfsizlik, huqug-targ’ibot, yuridik, boshgaruv xizmatlari, ijtimoiy
sohada — davolash, ta’lim, sog’lomlashtirish bilan bog’liq xizmatlarni,
msa’naviy sohada — tarbiyaviy, axborot, ko’ngilochar, turistik
xizmatlarini, oilaviy-maishiy sohada — yashash-kommunal, bichish-
tikish, sartaroshlik, yuvish-tozalash bilan bog’lig xizmatlarni Kiritish
mumeKin.

“Servis” sistemasining bu kichik sistemalarining asosiy maqsadi
ta’lim darajasini yuksaltirish, sog’ligni yaxshilash, inson hayoti uchun
yaxshi sharoit yaratishdan iboratdir.

Mijozning gonigish darajasi va xizmat ko’rsatish sifatini chuqur
tahlil gilish uchun “sifatning qoniqish darajasiga nisbati” matritsasidan
foydalanish mumkin. Masalan, buni mehmonxona xizmati sifati
daraxtining 14 ta elementlari nisbiy koeffitsiyentlari hisoblanib va
matritsasi tuzilgan sxema orgali tushuntirish mumkin (5.1-chizma).

Nisbiy koeffitsiyentlar ikki — X, Y o’qlari bo’ylab joylashtiriladi.
Ularning bitttasi sifat koeffitsiyentiga (Kc), ikkinchisi esa — qonigish
darajasi koeffitsiyentiga (Kq) mos keladi (12-chizma). Bu yerda katta
farq respondentlar sifat va goniqish darajasini har xil darajada baholashi
bilan tushuntiriladi. Ikki o’gning kesishgan nugtasini optimal natija
sifatida gabul gilinadi, unda nisbiy koeffitsiyentlar birga teng bo’ladi.
Bu degani ko’rsatilgan xizmat va sifat kutilgan natijaga mos keladi.
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5.1-chizma. Sifat ko’rsatkichlari va xizmatdan goniqish
ko’rsatkichlarini taggoslash matritsasi

Tahlil natijasida xizmatning “bo’lingan qoniqish” (1, 4, 6, 7
elementlar) va “bo’lingan sifat” (8, 10, 12 elementlari) deb
harakterlanadigan elementlari aniglangan. Bu yerda samaradorlik yuqori
ko’rsatkichga ega emas, chunki mijozda 1-holatda xizmatdan gonigish
hissi mavjud bo’lsada, mahsulot sifatini past deb baholaydi. 2-holatda
esa aksincha, mahsulot sifati yuqori ko’rsatkichga ega bo’lsada, mijoz
xizmat ko’rsatishdan gonigish hosil gilmaydi.
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Eng past qonigish va eng past sifat zonasi (11, 13, 14
elementlari)da esa mijoz xizmat ko’rsatish darajasi va mahsulot sifatidan
ham gonigmagan hisoblanadi.

Demak, sistemaning samaradorlik darajasini baholash natijalariga
garab gayerda ganday muammolar mavjudligini aniglash mumkin
bo’ladi.

5.4. Sotuvdan keying kafolatli servisni tashkil etish

Bugungi shiddatli ragobat sharoitida iste’molchi talabi tovarga
bo’lgan talab bilan chegaralanmaydi. Iste’molchi u yoki bu tovarni
yetkazish bo’yicha jamg’arish - sotuv jarayonida unga ko’rsatiladigan
xizmatlar tarkibi va sifati miqyosida ham o0’z shartlarini go’ymoqda.
Aynigsa, sotuvdan keyingi servis bugungi kunda har ganday savdo
korxonasining, jumladan, ulgurji savdo korxonalarining ham raqobat
sharoitida faoliyat ko’rsatishiga katta ta’sir ko’rsatmoqda.

Ulgurji savdo faoliyatida servis yaxlit holda tagsimot bilan
chambarchas bog’lig va u o’zida buyurtma, harid, yetkazib berish va
mahsulotga keyingi ko’rsatiladigan xizmatlar majmuasini aks ettiradi.
Servis xizmati turlari orasida sotuvdan keyin ko’rsatiladigan servis
Xizmati muhim ahamiyatga ega. Shu o’rinda ulgurji savdo faoliyatida
ko’rsatiladigan servisning tavsifiga e’tibor garatadigan bo’lsak, uch
turdagi sotuvdan oldingi, sotuv jarayonidagi va sotuvdan keyingi
servisni ko’rishimiz mumkin.

Ushbu servislar orasida eng muhimi va bugungi kunda asosiy
raqobat vositasi hamda kuchiga aylanib ulgurgan servis sotuvdan
keyingi servisdir. Hozirgi kunda har ganday tovarning harididan so’ng,
ishlab chigaruvchi korxona yoki savdo korxonasi sotilgan tovarga
sotuvdan keyingi xizmatni — yetkazib berish, o’rnatish, nazorat qgilish,
texnik xizmat ko’rsatish va ta’mirlash, ehtiyot gismlar ta’minotini
amalga oshiradi.

Sotuvdan keyingi xizmat ko’rsatish — bu ishlab chigaruvchi yoki
sotuvchi tomonidan o’rnatish, ta’mirlash va ishga tushirish, kafolat
muddati davomida mahsulot (tovar)larning kamchiliklarini bartaraf etish
va kafolatdan keyingi ta’mirlash bo’yicha amalga oshiriladigan tadbirlar
majmuidir. Bular fagat sotuvdan keyingi xizmat ko’rsatishning umumiy
va asosiy elementlari hisoblanadi. Iste’molchilarning xayrixohligini
gozonishga intiladigan korxona yangi servis xizmat ko’rsatish shakllari
va standartlarini ishlab chigadi.
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Sotuvdan keying servis

N

O’rgatish O’rnatish Texnik xizmat Ta’mirlash
ko’rsatish

5.2-chizma. Sotuvdan keying servis turlari

Sotuvdan keyingi servis kafolat davrida va kafolat davridan keyin
tovarning ekspluatatsiya jarayonida ko’rsatiladi.

Sotuvdan keyingi xizmatlar — bu xizmatlarni kafolatlashdan
iboratdir. Kafolat davrida ishlab chigaruvchi tovardan (tashishlar, uy
jixozlari)  kafolat berilgan muddat davomida buzilmasdan,
kamchiliklarsiz ishlashi majburiyatini 0’z bo’yniga oladi. Ana shu
o’rnatilgan kafolat muddati davomida ishlab chigaruvchi mijozga
tovardan ganday  foydalanishni  o’rgatadi, undan  ganday
foydalanayotganligini nazorat qilib boradi, texnik vositalarni nazorat
qilib, eskirgan gismlarini almashtiradi va hokazo.

Vakolatli servis markazlari tomonidan texnika va uskunalarga
kafolatli servis xizmatlari ko’rsatiladi. Kafolatli servis xizmatlari —
muayyan vaqt mobaynida (kafolat muddati) texnika yoki uskunalarni
ishlatish jarayonidagi kamchiliklarni bartaraf etish, ta’mirlash va boshqga
shakldagi xizmatlardir. Hududiy servis markazlari tomonidan texnika
yoki uskunalarni ta’mirlash, texnikani gayta tiklash, nosoz texnika yoki
uskunalarni tuzatish, boshga yangisiga almashtirish hamda mijozlarga
gayta yetkazib berish servis markazlari tomonidan amalga oshiriladi.

Kafolatli xizmat ko’rsatish ulgurji sotuvchilar tomonidan tovarni
harid gilgan haridorga kafolat davri davomida xizmatlar ko’rsatish
bo’yicha majburiyatlarni bajaradi.

Ulgurji sotuvchi tomonidan sotib oluvchiga sotib olingan tovar
uchun sifatli sotuvdan keyingi xizmat ko’rsatish shartlari kafolat
majburiyati uchun mo’ljallangan. Kafolatli xizmat hajmi va kafolat
muddati texnika va uskunalarning turidan kelib chiggan holda turlicha
bo’ladi. Ularning giymati va xizmatlarning takrorlanish muddatlari ham
farglanadi. Jumladan, ishlab chigarish vositalari va iste’mol tovarlari
sotuvidan keyin ko’rsatiladigan servisning tarkibi, kafolat muddati va
strategik yo’nalishlari farglanadi.

Iste’mol tovarlarining kafolat muddati bir necha oy (elektr
dazmollar, mikserlar), va bir necha vyilni (stanoklar, mashinalar,
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uskunalar) o’z ichiga olishi mumkin. Tayanch kafolat muddati texnika
yoki uskunalar uchun bir yoki bir necha yil bo’lib, asosiy kafolat
muddati tugamasdan kafolatni kengaytirish paketini sotib olish yo’li
bilan amalga oshirish mumkin.

Kafolat muddati davomida mavjud bo’lgan nugsonlar servis
markazlari tomonidan quyidagi shartlarga muvofig bepul bartaraf
etiladi:

— servis kitobchasida savdo tashkilotining muhiri, sotish sanasi,
seriya ragami, ko’rsatmalar modeli bilan to’liq to’ldirilgan bo’lsa;

— mijozning shikoyat xatiga binoan texnika yoki uskunalarning
seriya ragami, sotish sanasi va sotib olish ragami bo’lsa;

— nosoz texnika yoki uskuna servis markaziga taqdim etilsa.

Kafolatli xizmat ko’rsatish quyidagi holatlarda amalga
oshirilmaydi:

— ishlab chigaruvchining vakolatli vakili bo’lmagan tashkilot yoki
shaxslarning ta’mirlashidan keyin;

— servis markazining roziligisiz uskunalarni modifikatsiya qilinsa;

— mexanik shikastlanishlar, ekspluatatsiya sharoitining talabga javob
bermasligi, tabiiy ofatlar (yong’in, toshqgin), buyumning ichiga begona
narsalarni aralashishi, suyugliklar, hashoratlar, noto’g’ri shamollatish,
ishlab chigaruvchi va sotuvchining nazorati ostida bo’Imagan boshga
sabablar tufayli nugsonlar mavjud bo’lgan taqdirda.

Kafolatli servis ishlab chigaruvchining kafolat muddati davomida
tovarning ekspluatatsiyasi uchun zarur bo’lgan barcha ishlarni 0’z ichiga
oladi. Garovga bunday xizmat ko’rsatish bepul deb hisoblansa-da, aslida
bajarilgan ishlar, shuningdek ishlatilgan ehtiyot gismlar va materiallar
tovarning sotuv narxiga Kiritiladi.

Ishlab chigarish vositalarini sotishdan keyingi servis strategiyasi
bozorda taklif gilinadigan foydali funksiyalarning umumiy taklifini
ta’minlashga, shuningdek tovarlarga qo’shimcha ravishda quyidagilarni
0’z ichiga oladi: tovarlarning butun hayoti davomida xizmat ko’rsatish
tizimi. Ishlab chigaruvchi uchta strategik yo’nalishda garor gabul giladi:

1. Ta’minot bilan bog’lig muammolar. Bu muammo tovarni ishlab
chigarishni boshidan boshlab hal gilinadi. Masofali xizmat ko’rsatish va
avtodiagnostik imkoniyatlar, buyumning ishonchlilik koeffitsiyenti,
xizmatlar uchun taxminiy harajatlarni aniqglash, modulli dizayinni
ishlatish.

2. Xizmatlarni segmentlash va raqobatchilar tahlili. Xizmatlarning

tarkibi va hajmini rejalashtirish, shuningdek ularning sifatini.
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3. Xizmat ko’rsatish sohasidagi differensiyasi va integratsiya
strategiyasini yaratish, boshga firmalar bilan hamkorlik shakllarini
aniglash.

Shuni alohida gayd etish lozimki, tovardan foydalanishning kafolat
muddati o’tgandan keyin ham servis xizmati ko’rsatiladi. Lekin, bu
ko’rsatiladigan xizmatlar pullik xizmatlar hisoblanib, uning narxi
kontrakt shartnomasida ko’rsatiladi. Xizmatlar narxini belgilashda
preyskurantlar va boshqga hujjatlar asos qilib olinadi.

Tayanch so’z va iboralar. Servis tushunchasi. Servisning
iqtisodiyotdagi asosiy o’rni va roli. Sotuvdan oldingi va sotuvdan
keyingi servis. Sotuvdan oldingi va sotuvdan keyingi servisning asosiy
yo’nalishlari. Servis xizmati ko’rsatishning tashkiliy shakllari. Servis
samaradorligi va servis samaradorligini tashkil qilishning asosiy
qoidalari.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Sotuvdan oldingi xizmatlarga nimalar kiradi?

2. Sotuvdan oldingi xizmatlar mijozlarning talabini gondirishda
ganday ahamiyat kasb etadi?

3. Sotuvdan keyingi xizmatlarga nimalar kiradi?

4.  Sotuvdan keyingi xizmatlar mijozning talabini gondirishda
ganday ahamiyat kasb etadi?

5.  Tovarni sotish jarayonida ko’rsatiladigan logistik xizmatlarga
nimalar kiradi?

6.  Servis xizmati ko’rsatish shakllarini tushuntirib bering.

7. Servis samaradorligini ganday tushunasiz?

8.  Servis samaradorligiga ganday omillar ta’sir ko’rsatadi?

9.  Servisning ijtimoiy samaradorligini ganday tushunasiz?

10. Servisning iqtisodiy samaradorligini ganday tushunasiz?

11. Mijozning qoniqish darajasini tahlil qilishda “Sifatning
qoniqish darajasiga nisbati” matritsasini tushuntirib bering.
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VI BOB. XIZMATLAR SOHASI KORXONALARIDA BREND
TUSHUNCHASI, AHAMIYATI, FUNKSIYASI VA
TAMOYILLARI

6.1. Savdo markasi, tovar belgisi, brend tushunchalari va ularning
bir-biridan farqi.

6.2. Brendning ahamiyati.

6.3. Brend texnologiyasi, funksiyasi va tamoyillari.

6.4. Brend giymatini shakllantirish.

6.5. Brend giymatini shakllantirish xususiyatlari.

6.1. Savdo markasi, tovar belgisi, brend tushunchalari va ularning
bir-biridan farqi

Brending bo’yicha zamonaviy adabiyotlarda uchta tushuncha
go’llaniladi: tovar belgisi, savdo markasi va brend. Bularni bir-biridan
farq qilish lozim.

Savdo markasi. Savdo markasi deganda tovarning bozorda
ragobatchilar tovaridan ajratib turadigan ma’lum bir xususiyatlari
mazmuni, obrazi tushuniladi. Brendingning butun jarayoni tovarning
savdo markasini yaratishdan boshlanadi. Savdo markasi siz 0’z
tovaringiz uchun yogimli nom o’ylab topganingizda, uni chiroyli
bezatganingizda (dizayni) yoki ma’lum bir “slogan” o’ylab
topganingizda tug’iladi. Savdo markasi, tovar belgisi va brend orasidagi
bog’liglikni quyidagi sxema bo’yicha izohlash mumkin.

Tovar belgisi

Savdo markasi Brend

6.1-chizma. Tovar belgisining brendga aylanishi

Brend. “Brend” so’zining ahamiyati amalda savdo markasi
so’zidan farg gilmaydi. Farg shundaki, brendning farg qiluvchi
Xususiyati tovarni ragobatchi tovaridan farq gilibgina qolmay, balki
uning yaqgol tanigli tovarligini namoyon etadi, mahsulotning 0’zi esa
iste’molchilar orasida alohida e’tiborga sazovor bo’ladi. Boshgacha
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aytganda brend — iste’molchilarning e’tiborini o’ziga tortgan, dong
taratgan savdo markasidir.

Savdo markasi marketing kommunikatsiyalari orgali brendga
aylanishi mumkin. Savdo markasi gachonki iste’molchi u haqgda
bilganda (reklama gilinganda, magazin peshtaxtalarida, tanishlar orqali)
va eslab golganda brendga aylanadi. Shuni gayd etish lozimki, fagatgina
rossiya marketing nazariyasida “brend” va “savdo markasi” alohida-
alohida tushuncha sifatida garaladi. Dunyo amaliyotida esa fagat ikkita
tushuncha: “brand” va “trademark” mavjuddir.

Birinchisi “brend”ni, ikkinchisi esa “tovar belgisi’ni anglatadi.
Haqgigatan ham “brend” va “savdo markasi” tushunchalari deyarli bir-
biridan farq gilmaydi.

Tovar belgisi. Tovar belgisi — bu gayd etilgan tovar markasidir.
Uning fagatgina bitta huquqgiy egasi mavjuddir. Boshgacha so’z bilan
aytganda tovar belgisi — bu tovar markasi yoki brendning pasporti
hisoblanadi. Tovar belgisi shundan dalolat beradi, shunday tovar
markasi mavjud, u ma’lum bir shaxsning yoki kompaniyaning
intellektual mulki hisoblanadi.

Savdo markasini gayd etishning uchta turi mavjuddir: so’z holida,
tasvir holida va kombinatsiyalashtirilgan (so’z holida + tasvir holida)
tovar belgilari.

6.2. Brendning ahamiyati

Brendning iste’molchi uchun ahamiyati. Brendning iste’molchilar
uchun ahamiyati quyidagilardan iborat:

1. Brend iste’molchi uchun Dbo’ladigan  xavf-xatarni
kamaytiradi.

2. Iste’molchining tovar va xizmatlardan yuqori darajada
gonigishini ta’minlaydi.

3. Tovar tanlash jarayonini tezlashtiradi va soddalashtiradi.

Tovar va xizmatlarni harid gilishda xavf-xatarni kamaytirish.
Iste’molchi taniqli brendni sotib olganda, 0’ziga tanish bo’Imagan tovar
markasini sotib olganga garaganda kam darajada xavf-xatarga duchor
bo’ladi. Ko’pincha quyidagi xavf-xatarlar borligini ko’rsatib o0’tish
mumkin.

1.  Funksional xavf-xatarlar. Funksional xav-xatar deganda
iste’molchi tomonidan tovar va Xxizmatlarni sotib olganda undan
magqsadli foydalanish kutilgan talablarga mos kelmasligi tushuniladi.
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2. Fizik xavf-xatar. Fizik xavf-xatar deganda iste’molchi tovar
va xizmatdan foydalanganda uning sifatining yoki Xxususiyatlarining
talabga javob bermasligi ogibatida vujudga keladigan xavf-xatarlar
tushuniladi.

3.  Moliyaviy xavf-xatarlar. Bu xavf-xatar, tovarlar va
xizmatlardan iste’molchilar qoniqish hosil gilmaganlarida, boshga
tovarlarni sotib olishi bilan bog’liq go’shimcha harajatlarning vujudga
kelishi bilan bog’lig xavf-xatarlar tushuniladi.

4. Ijtimoiy xavf-xatarlar. Bunday xavf-xatarlar deganda
tovarning va xizmatlarning boshga kishilar bilan mulogotini
giyinlashtirishi mumkinligi tushuniladi.

5.  Psixologik xavf-xatarlar. Iste’molchi tovar va xizmatlarni
sotib olganda ulardan fizikaviy va ruhiy tomondan gonigishi kerak.
Noma’lum tovarni sotib olganda esa iste’molchida shunday gonigish
his-tuyg’usi paydo bo’lmasligi mumkin. Aynan shu xavf-xatar
psixologikxavf-xatar deb tushuniladi.

6. Vaqgtni yo’gotish bilan bog’lig xavf-xatarlar. Agar tovar va
xizmatlar iste’molchining talabini gondirmasa, u holda mijoz uning
o’rnini almashtirish uchun boshga tovarlarni izlashga tushadi. Bu esa
undan go’shimcha vaqt talab etadi.

Shu sababli, mijoz bunday xavf-xatarlar borligini hisobga olib
noma’lum tovarlarni emas, balki brend tovarlarni yoki reklamada
ko’rgan tovarlariga yoki xizmatlarni sotib olishga harakat giladilar.

Iste’molchining tovar va xizmatlardan yuqori darajada gonidgishi.
Kuchli brend o’zida ko’p xususiyat va obrazlarni mujassamlantirgan
bo’ladi. Brendni sotib olib iste’molchi nafagat o’zining funksional
talablarini qondiradi, balki brend orgali u ijtimoiy va psixologik
talablarini ham qondiradi.

Tovar tanlash jarayonini soddalashtirish. Kuchli brend ko’pchilik
tovarlar orasida alohida ajralib turadi. Shu sababli ham kerakli tovarni
gidirishga vaqt tejaladi. Bu esa tovarni tanlashni tezlashtiradi va
osonlashtiradi. Ma’lumki, bugungi yangi tovarlar assortimenti xilma-
xilligi sharoitida kerakli tovarni tanlash muammaosi paydo bo’ladi. Brend
tovarlar esa shu muammoni tezda hal gilishga yordam beradi.

Brendning kompaniya uchun ahamiyati. Kuchli brendga ega
bo’lgan kompaniya brendga ega bo’lmagan kompaniyaga nisbatan ancha
yuqori ragobatbardoshlikka ega bo’ladi. Bu degani brend bozorda yangi
ragobatchilar paydo bo’lishi uchun asosiy to’siq vazifasini o’taydi.
Shunday qilib kuchli brendga ega bo’lish korxonaning yuqori foyda
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bilan, bargaror va uzoq muddat ishlashini ta’minlashga katta yordam
ko’rsatadi. Uchinchidan bozor segmentida kuchli tovar markasiga ega
bo’lish, yangi kompaniyalarning paydo bo’lishi uchun ma’lum darajada
to’siq vazifasini ham bajaradi.

6.3. Brend texnologiyasi, funksiyasi va tamoyillari

Brend bo’yicha mutaxassislar biznesda brendning uchta asosiy
funksiyasini ko’rsatib o’tadilar.

Brendning birinchi funksiyasi — bu korxona-ishlab chigaruvchining
va uning vositachisining tovarlar va xizmatlarini bozorga siljitishdan
iboratdir.

Brendning  ikkinchi  funksiyasi  tovarlar va  xizmatlarni
galbakilashtirishdan va boshga yashirin foydalanishlardan himoya
qgilishdan iboratdir.

Brendning uchinchi funksiyasi ma’lum brendlarning sotilish
hajmini oshirish va shu asosda ishlab chigarishda va tovar muomulasida
bo’ladigan foydani oshirishdan iboratdir. Shu yerda F.Kotlerning fikri
ham uchinchi funksiyasini tasdiglaydi. Bu hagda F.Kotler shunday
deydi: “Marketingda eng muhim tushuncha — bu brend tushunchasidir.
Agar siz brend bo’lmasangiz, demak siz mavjud emassiz. Siz kimsiz?
Siz — oddiy tovarsiz. Bunday tovarlarni sotib olganimizda, biz uchun eng
muhim narsa uning narxidir. Agar siz brend yaratsangiz, unda siz oddiy
tovarga nisbatan yuqorirog narx belgilashingiz mumkin. Shu narsa
anigki, har ganday tovardan brend qilish mumkin”.

Shuningdek brendning iste’molchiga qaratilgan funksiyasi ham
mavjud. Buni quyidagi 6.1-jadval ma’lumotlaridan anglash mumekin.

Brendning tamoyillari esa quyidagilardan iborat.

Brendning birinchi tamoyili — bu tovarning sifati doimo
iste’molchining kutgan sifatiga mos kelishi tamoyilidir. Bu esa sifatsiz
brend bo’Imasligidan dalolat beradi.
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6.1-jadval
Brendning iste’molchiga garatilgan funksiyasi

T/r Funksiyasi Iste’molchi uchun qulaylik va foyda
1. Identifikatsiyalash Mahsulotga bir qar_ashdayoq pos_hqa
mahsulotlardan aniq va tez ajratish.
2. Qulaylik Qayta harid gilishda vaqtni va energiyani
(praktichnost) tejash mumkinligi.

Har ganday joyda mahsulot harid gilganda

Kafolat L . o
uning sifatiga va servis xizmatiga ishonch.

4, : . O’z kategoriyasiga taallugli yaxshi
Optimallashtirish mahsulot harid gilishga ishonch.

O’z obro’-e’tiborini (imidjini) va ijtimoiy

Simvol (belgi) imidjini tasdiglash, 0’zini ko’rsatish.
6. Do’stlarga munosabatdan goniqish hosil
Uzluksizlik gilish va uzoq muddat davomida brend
bilan yaginlik.
7. Gedonistik Brendning jozibadorligidan, logotipidan
qo’zg’atuvchi hayratlanish. Shuningdek kommunikatsiya
(hordiq qilishga va olingan mukofotlardan ham
va’da berish) hayratlanish.
Brendning ikkinchi tamoyili — bu brendning konsepsiyasida

iste’molchilarning magsadli guruhlarining hayotiy gadriyatlarini kuchli
his-hayajonga soluvchi element bo’lishi tamoyilidir.  Maslan,
“Apple”ning shiori “Boshqacha o’yla” (“Think different”). Bu asosiy
massa odamlardan farg giluvchi odamlarga qgaratilgandir.

Brendning uchinchi tamoyili uni joriy etish konsepsiyasida ketma-
ketlikka amal gilish tamoyilidir.

Texnologiya. Quyida biz brend texnologiyalarini ko’rib chigamiz.
Brend texnologiyasiga quyidagilar Kkiradi: brend ratsionalizatsiyasi,
rebrending, brend mo’ljali.

Brend ratsionializatsiyasi. Ba’zida kompaniya savdo markalarining
sonini kamaytirish muammosiga ham duch keladi. Bu jarayon brend
ratsionializatsiyasi deb yuritiladi. Bu jarayonni o’tkazishga sabab
shundaki, ko’pgina kompaniyalar 0’ziga ma’qul bo’lgan har bir bozorga
brend yaratishga harakat giladilar yoki magazin peshtaxtalarini egallash
uchun juda ko’p hajmda bir xil yo’nalishdagi tovarlarni ishlab

chigaradilar. Ba’zan ularning soni kompaniyaning marketing quvvatidan
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ham yuqori bo’ladi. Bu esa kompaniyaning brend portfelini
ratsionializatsiya qgilishni talab etadi.

Rebrending. Brend-menejmentning asosiy muammosi bargaror,
shu bilan bir gatorda vaqti-vaqti bilan yangilanadigan, lekin
zamonaviyligini yo’gotmaydigan brend yaratishdan iboratdir. Brend
eskirmasligi kerak, shu bilan bir gatorda eski mijozlarini yo’qotmaslik
uchun almashtirilmasligi ham kerak. Agar marketing tadgiqgotlari asosida
brend 0’z pozitsiyasini yo’gotayotgan bo’lsa, u holda menejment ikKi
garor gabul gilishi talab etiladi. Birinchisi rebrending, ikkinchisi esa eski
brendni mablag’lar bilan go’llab-quvvatlash.

Rebrending — bu xatarli garor, birog ideal rebrending nafagat
kompaniyaning eski mijozlarini saglab qolishga, balki yangi mijozlar
topishga ham imkoniyat yaratadi.

Brend mo’ljali. Hozirgi zamon sharoitida tovarning iste’mol
xususiyatlari sotib olishda eng asosiy argument hisoblanmaydi. Bugungi
kunda har ganday tovarning arzon analoglari paydo bo’layotganligi
uchun ularning hayotiy davri juda ham qisga bo’lib bormoqda. Shu
sababli tovarning obrazi, brendi birinchi o’ringa chigmoqda.

6.4. Brend giymatlarini shakllantirish

Brend qgadriyatlari uning ajralmas nomoddiy komponenti:
ragobatchilardan  asosiy farglari bo’lgan 0’ziga xos ijobiy
xususiyatlaridir. Ular garor gabul gilishda kuchli turtki bo’lib, brend va
uning maqgsadli auditoriyasi o’rtasida hissiy alogani o’rnatishga yordam
beradi. Qiymatlar quyidagi turlarga bo’linadi.

- oilaviy va ijtimoiy;

- yakka tartibdagi va korporativ;

- madaniy va ma’naviy;

- axloqgiy va diniy;

- utilitar (ishlash tizimini, xususiyatlarni oshiruvchi).

Mahsulotdan iste’molchining gonigishini ta’minlaydigan tovar
sifatlari haqiqiy giymatga aylanadi. Ularni aniglash uchun siz magsadli
auditoriya nimani xohlashi va sotib olishda ularning magsadi nima
ekanligini aniq bilishingiz kerak.

Nima uchun odamlar ma’lum bir mahsulotni tanlaydilar?, nega
ular ma’lum shokolad brendini afzal ko’rishadi?, maishiy texnika
do’koniga borishadi?, maqgsadli ravishda sevimli gahvaxonasiga
borishidan sabab nima?. Javob juda oddiy - bu ijobiy tajriba natijasidir.
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Masalan, mahsulot mazali va sifatli bo’lib chiqdi, xizmatlar eng yuqori
darajada ko’rsatildi, asbob-uskunalar tez yetkazildi, mijozlarga xizmat
ko’rsatish qulay tarzda tashkil etildi va hokazo. Natijada tovar va mijoz
o’rtasida ularni qadriyatlar darajasida birlashtiruvchi aloga paydo
bo’ladi.

Qiymatlar nafagat mahsulotning xususiyatlari va funksional
xususiyatlariga bog’lig. Aksincha, bu moddiy tomoni emas, balki
brendni o’xshash xususiyatlarga ega bo’lgan boshga mahsulotlardan
ajratib turadigan go’shimcha takliflarga ham bog’lig. Odamlar fagat sifat
uchun sotib olmaydilar, ular o’zlariga foyda keltiradigan brendlarni afzal
ko’radilar. Bu ko’pincha ma’lum bir kompaniyaning mijozi bo’lishga
yoki xizmatlar / mahsulotlarni tanlashda hal giluvchi omil bo’lishga
undaydigan gadriyatlar hisoblanadi.

Bu brend atrofida yaratilgan ma’lum hissiyotdir. Agar reklama
kampaniyasi samarali olib borilsa, u holda giymat va xarajat shunday
shakllanadiki, xaridor ma’lum bir ijtimoiy guruhga qo’shilish,
ishonchliligiga ishonch shaklida mahsulot bilan bonus oladi va 0’z
obro’sini his giladi.

Tomoshabinlarning sevgisi va ishonchini gozonish uchun
gadriyatlar kerak. Brend vyaratilganda, kengaytirildi va rivojlandi.
Mijozlarning sodiqligi to’g’ridan -to’g’ri foyda marjasiga ta’sir giladi.

Qadriyatlar har doim kompaniyaning marketing faoliyatida
ifodalanadi. Ular biznesni joylashtirishda faol ishlatiladi. Bu xaridor
mahsulotni sotib olsa, oladigan his-tuyg’ular va hissiyotlar aks ettiriladi.
Ba’zida biz hagigiy his-tuyg’ular hagida misollar keltiramiz:

e tish pastasi bilan birgalikda - erkin tabassum gilish gobiliyati;

e gimmat shampun bilan - nafagat yuvilgan sochlar, balki
ishonch va go’zallik;

e markali krossovkalar bilan - qulaylik, tezlik, harakat
qulayligi;

e gimmat hamyon bilan - moliyaviy farovonlik, magom, pulga
buyurtma.

6.5. Brend giymatini shakllantirish xususiyatlari.

Qimmatdorlik piramidasi
Brend gimmatdorligi iste’molchiga uni ishlatishdan mamnunlik
hissini beradi. Ularning rivojlanishi uchun quyidagi sxema qo’llaniladi:
) mahsulot ishonchli bo’lishi kerak;
79



e qulay bo’lishi;

o  foydali bo’Ishi lozim.

Bundan tashqgari, hissiy gadriyatlar mavjud:

e  mahsulot mustaqillik tuyg’usini berishi kerak;
e gadr-gimmatli bo’lishi;

o do’stliligi;

e  konservatizm.

6.2-chizma. Brend modelining mohiyati

Ushbu giymatni yaratishdan oldin, siz tinglovchilaringiz kimligini,
ularning ehtiyojlari va istaklarini tushunishingiz kerak. Istigbolli
tadgigotlar brend identifikatorini rivojlantirishdagi birinchi va eng
muhim gadamdir. Iste’molchilar o’rganilganda, ular kompaniyadan nima
kutayotganini bilasiz. Eng dolzarb gadriyatlarni gayd etish va ularni
targ’ib gilish uchun ishlatish goladi.

Ko’p usullar mavjud:

1. Iste’molchini mavjud variantlarni farglashga majburlaydigan
konseptiyani ishlab chigish. Masalan, agar mijoz “Asia Samarkand”,
“Art Samarkand” mehmonxonalaridan birida istiqgomat qilsa, u aniq
xizmat va qulaylik olishini aniq biladi va agar unga xizmat tanlash kerak
bo’lsa (igtisod, standart, hashamat), demak u yaxshiroq boshqga
mehmonxonaga borishi mumekin.

2. Qadriyatlar va moddiy manfaatlar o’rtasidagi mantigiy alogani
yaratish. Bu usul mahsulot tajribasiga asoslangan. Masalan, gazg’oqga
garshi shampun nafagat toza sochlar, balki tashqi ko’rinishingizga

bo’lgan ishonchdir.
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3. To’g’ridan-to’g’ri tajriba usuli - bu mahsulotni sotib olish
tuyg’usini kuchaytiradigan umidni yaratish.

4. Taqdimot vositalari. Muayyan guruhda mashhur bo’lgan
mazmunli tovar belgisini ishlab chigish. Uning yordami bilan
iste’molchi o’zini namoyon qilishi va o’zini shaxs sifatida tavsiflashi
mumeKin.

5. Xabarni yetkazish vositasi. Bu usul his -tuyg’ularni ifodalash
uchun ramz ishlab chigishni 0’z ichiga oladi. Katta zargarlik
kompaniyasi ramzlarga havola yaratdi: agar ayol o’ng qo’liga olmos
uzuk tagsa, u mustaqil, agar chap tomonida bo’lsa, zargarlik buyumlari
ba’zi majburiyatlarning mavjudligini anglatadi.

6. Vakolat sohalarini shakllantirish. Iste’molchi ko’rsatma sifatida
go’llashi mumkin bo’lgan muhit yaratish. Uning yordami bilan uni nima
baxtli qiladi, ganday harakat qilish kerak va dunyoda nima
bo’layotganini tushuning. Apple bu usulni kompyuterni nafagat ish
vositasi, balki 0’z g’oyalarini amalga oshirish vositasi sifatida tagdim
etganida ham go’llashadi.

7. “Uzun qo’llar” usuli, iste’molchiga muammoning hal gilinishiga
yordam berishga, yaxshi ishning bir gismiga aylanishga imkon beradi.
Masalan, ushbu brenddan mahsulot sotib olib, u bolalarga yordam beradi
yoki atrof-muhitni muhofaza qiladi. Bunday aksiyalar ko’pincha
McDonald’s korxonasida o’tkaziladi. Bunday mahsulotni sotishdan
tushgan barcha mablag’® bolalar uchun ijtimoly yordam berishga
sarflanadi.

8. “Alter ego” (boshga o’zi) ning shakllanishi. Iste’molchi o’zi
gilishga jur’at eta olmaydigan brendning timsoli, targ’ib etishni yaratish.
Bu fikr moda brendlari tomonidan muvaffagiyatli go’llanilib, o’zlarini
shaxs sifatida namoyon etishga imkon beradigan yorqgin liboslar
yaratadi.

9. Hissiyotlar murabbiysi. Shunday qilib, hissiyotlar insonning
kundalik hayotida kamdan-kam uchraydigan, lekin hagigatan ham his
gilishni xohlaydigan brendga go’yiladi.

10. Istaklarning bajarilishi. Sizga nafaqat sevgi, muvaffagiyat
hagida orzu qilish, balki fantaziyalaringizni amalga oshirish imkonini
beradigan gadriyatlar. Masalan, Timberland brendi sayohatchidek o’zini
his qilish, sarguzashtlar olamiga tushish, tabiiy hodisalar bilan kurashish
imkonini beradi.

Qadriyatlar brendni mazmunli funksional va hissiy fazilatlar bilan
boyitadi. Ular uni maqgsadlarga erishish vositasiga aylantiradi, unga
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erishish istagi va ahamiyatini oshiradi. Agar siz 0’z brendingizni to’g’ri
joylashtirsangiz, xaridorlarning sodiqligi va sodiqligi evaziga har ganday
ragobatchini yengishingiz mumkin.

Brend giymati bir nechta elementlardan iborat:

o xabardorlik;

) imidj;

e  brend taassurotlari;

e  brendga bo’lgan munosabat.

Xabardorlik - bu potensial xaridorlarning tovar xabardorlik
darajasini anglatadi. Bu sizga raqobatdan ajralib turishga imkon
beradigan targ’ibotning muhim gismidir. Majburiyat - bu ragobatchilar
assortimentining xilma -xilligidan qgat’iy nazar, izchil xaridlar bilan
o’lchanadigan majburiyat darajasi. Majburiyat juda muhim, chunki
iste’molchilar narx siyosatidan gat’i nazar do’stlarini sotib olishadi va
do’stlariga tavsiya gilishadi.

Tasvir iste’molchilarning mahsulot haqgidagi fikri asosida
shakllanadi. Bu uyushmalar, hislar bo’lishi mumkin. Shunday qilib,
bozorda kompaniya aniglanadi. Tasvir ataylab vyaratilmagan, u
mahsulotning tashqgi ko’rinishi, funksionalligi, foydalanish qulayligi va
mashhurligidan iborat. Rasm, tasvir - bu brendning mazmuni.
Mahsulotlar bilan birgalikda xaridor ham tasvirga ega bo’ladi.

Mahsulot tomoshabinlarning ijtimoiy hayotini yaxshilaydigan
gadriyatlarni aks ettirishi mumkin. Sizga baxtli, sog’lom va
muvaffaqiyatli bo’lishni tushunishga yordam beradiganlar. Jamiyat
sohasi mahsulot sifati va hashamatli tovarlarda aks ettirilishi mumkin.
Ya’ni, gadriyatlar odamlarni yugori sifatli mahsulotlarni, masalan, tabiiy
ingredientlarni tanlashga undaydi.

Qadriyatlar brendning o’zida. Ularni nurlar chigadigan markaz
sifatida tasavvur qgilish mumkin - tashqi tasvir, ovoz va mijoz bilan
aloga. Brending® - bu ko’plab tafsilotlarni 0’z ichiga olgan murakkab
jarayondir. Bu logotip, vyorlig va web-sayt dizaynidan ancha
chuqurroqdir.

Brendingning ikkita asosiy tafsiloti:

e  vizual tasvir - logotip, shrift o’lchami va rangi;

e  0voz - tagdimot uslubi, ohang va shior.

Ammo yaxlit va bargaror tasvirni yaratish uchun logotip va shior
yaratishni boshlashdan oldin ishlab chiqilishi kerak bo’lgan uchinchi

8 Kanenckas H.B., Antonuenxo H.I. Bpennunr /H.B. Kanenckas, H.I'. Autonuenko. — Kazanb: «A63amy», 2019. -
125c. 15.
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muhim detaldan foydalanish kerak. Bu brendning uchta “P” ga qurilgan
gadriyatlar: taklif, magsad, shaxsiyat. Ularsiz sizning kompaniyangiz
mahsulotlari tanigli va ajralib turmaydi, balki boshga har ganday
biznesga o’xshash bo’ladi.

Agar siz tomoshabinlarga gadriyatlarni to’g’ri yetkazsangiz,
sizning kompaniyangiz muvaffaqgiyatli bo’ladi va odamlarning
manfaatlariga ta’sir qiladi. Ularni brend prizmasidan, lekin
iste’molchiga ganday foyda Kkeltirishini aniq ko’rsatadigan tarzda
tasvirlash muhim. Qadriyatlarni shakllantirishda, birinchi navbatda,
mijozlar uchun muhim bo’lgan narsalarga e’tibor garatish lozim. Bu
xabarlarning barchasi marketingda uzatiladi va ular mijozlar bilan
rezonanslashishi kerak.

Tayanch so’z va iboralar. Brend, brend texnologiyasi, brending,
brend gimmatdorligi iyerarxiyasi, tasvir, visual tasvir, brend giymati.

Nazorat va muhokama uchun savollar
Brend nima?
Savdo markasi nima?
Tovar bergisi nima?
Brend savdo markasidan ganday foydalanadi?
Brendning iste’molchilar uchun ganday ahamiyati bor?
Brendning kompaniya uchun ganday ahamiyati bor?
Iste’molchilar uchun ganday xavf-xatarlar mavjud?
Psixologik xavf-xatarlarni ganday tushunasiz?

9.  Brendning asosiy funksiyalarini tushuntirib bering.

10. Brendning iste’molchilarga qaratilgan funksiyasi nimalarda
namoyon bo’ladi?

11. Brendning asosiy tamoyillari nimalar?

12. Brend mo’ljali va brend ratsionalizatsiyasini ganday
tushunasiz?

13. Brend gadryatlari nima?

14. Qimmatdorlik ierarxiyasini tushuntirib bering.

NGk WNE
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VIl BOB. XIZMATLAR SOHASI KORXONASI MARKETING
MAJMUIDA NARX

7.1. Xizmatlar sohasi tizimida narx tushunchasi va narxning
shakllanishi

7.2. Narx va marketingning boshga elementlarining 0’zaro
bog’ligligi

7.3. Xizmatlar sohasida narxlashtirish usullari.

7.4. Narx strategiyalari.

7.5. Narx diskriminatsiyasi va modifikatsiyasi.

7.1. Xizmatlar sohasi tizimida narx tushunchasi va narxning
shakllanishi

Marketing kompleksida narx ikkinchi element bo’lib, daromadni
belgilaydigan asosiy ko’rsatkichdir. Narx deganda mahsulot, xizmatlar
uchun va uni sotib olish uchun iste’molchi sarf giladigan pul migdorini
tushunamiz.

Makroigtisodiy nazariya bundan 150 yil ilgari ham tovarni sotishga
fagat narx yordamida ta’sir ko’rsatish mumkin deb ugtirib o’tgan. Bu
vaziyatni yuqgori baholashning asosiy sababi shundaki, Adam Smit va
David Rikardolar davrida fagat bir xil xomashyo va bir xil iste’mol
tovarlari ishlab chiqarilib, iste’molchining diggatini tovarning markasi,
o’rami va reklamasi yordamida jalb gilish imkoniyati deyarlik mavjud
bo’Imagan. Ikkinchidan, mahsulot narxiga asosiy e’tibor garatilganligi,
pulni miqgdor jihatidan oson o’lchash mumkinligi va narxni sifatga
nisbatan talab va taklifda oson go’llash mumkinligi bilan tushuntiriladi.

Marketing kompleksida narx ikkinchi element bo’lib, daromadni
belgilaydigan asosiy ko’rsatgichdir. Narx deganda mahsulot, xizmatlar
uchun va uni sotib olish uchun iste’molchi sarf giladigan pul miqgdorini
tushunamiz. Lekin, narx hamma vaqt ham pul shaklida ifodalanmaydi.
Masalan, barter natural almashishining gadimiy shakli hisoblanadi.

Makroigtisodiy nazariya bundan 150 vyil ilgari ham, tovarni
sotishga fagat narx yordamida ta’sir ko’rsatishi mumkin deb uqtirib
o’tgan. Bu vaziyatni yuqgori baholashnining asosiy sababi shundan
iboratki, Adam Smit va David Rikardolar davrida fagat bir xil xom-
ashyo va bir xil iste’mol tovarlari ishlab chigarilib, iste’molchilar
digatini tovarning markasi, o’rami va reklamasi yordamida jalb gilish
imkoniyati deyarlik mavjud bo’Imagan. Ikkinchidan, mahsulot narxiga
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asosiy e’tibor garatilganligi, pulni miqgdor jihatidan oson o’lchash
mumkinligi va narxni sifatga nisbatan talab va taklifda oson go’llash
mumkinligi bilan tushuntiriladi. Quyidagi 7.1-chizmada talab va
taklifning klassik modeli ko’rsatilgan. Bu 7.1-chizma ma’lumotidan
ko’rinib turibdiki, talab narxning o’sishi bilan kamayadi, aksincha taklif
ortadi. Ishlab chigaruvchi narx orgali uning mahsuloti ganchalik
darajada kerakligi hagida axborotga ega bo’ladi. Erkin ragobat mavjud
bo’lgan bozorning o0’ziga xos-xususiyatlari shundan iboratki, taklif
etilgan mahsulotning ma’lum darajasida bozor 0’z-0’zidan muvozanatga
harakat giladi. Masalan, ishlab chigaruvchi 0’z tovarini muvozanat
narxdan (Nm) baland narxda taklif etdi deyaylik.

Unda haridorlar bunday bahoni juda yuqori deb biladi va natijada
ma’lum bir miqdordagi tovar haridorini topa olmaydi. Bunday holatda
taklif talabdan yuqgori bo’ladi. Natijada, bozor bu tovar bilan to’yinadi,
ogibatda tovar egasi tovar narxini pasaytirishga majbur bo’ladi. Sotuvchi
tovarga yangi narx belgilaganda talab oshadi va bu holda narx talab egri
chizig’i bo’yicha yugoriga ko’tariladi. Bu jarayon to talab va taklif
muvozanatigacha davom etadi. Albatta, narx shakllanishining bu modeli
sof ragobatga asoslangan bozorlar uchun ishlab chigilgan bo’lib, bu
modelda ko’pgina omillar hisobga olinmaydi. Shu sababli ham bu model
narx shakllanishida umumiy oriyentir bo’lib xizmat giladi.

1 Taklif

Narx

Nm [T

Talab

[

Tm Sotib olingan tovar
7.1-chizma. Talab va taklif modeli
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Bu yerda: Nm — tovarning muvozanat narxi;
Tm — muvozanat narxga mos keladigan tovar.

Narx marketing kompleksining asosiy elementlaridan Dbiri
hisoblanib, korxonaning marketing siyosatini ishlab chigishda keng
go’llaniladi. Agar bu yerda tovar siyosatini, tovarni sotish va siljitish
faoliyatini rejalashtirish, tovar harakati kanallarining yangisini topish
uzog vaqt talab gilsa, narxni esa tashqi va ichki omillarning o’zgarishi
bilanoq tezda o’zgartirish mumkin bo’ladi.

Marketingda narxning asosiy rol o’ynashining sabablaridan yana
biri shundan iboratki, u korxonaning igtisodiy ko’rsatkichlariga
to’g’ridan to’g’ri ta’sir ko’rsatadi.

Masalan, foyda (F) quyidagicha aniglanadi.

F=(N-V)-S5,

Buyerda: N- tovar narxi;

V- sotilgan mahsulot hajmi;
S- jami harajatlar,

Foydadan tashgari narx tovarning sotilish hajmiga, moliyaviy
ko’rsatkichlariga, bozor ulushiga katta ta’sir ko’rsatadi. Ko’p hollarda,
korxona tovarni eng yuqgori narxda sotib, darhol foyda olishni
ko’zlamasdan, egiluvchan narx siyosatini yuritishi kerak.

Ragobatchilar 0’z faoliyatlarida ham narxga katta e’tibor beradilar.
Tovar bozorda narx asosida va narxsiz ham ragobat gila olishi mumkin.

Narx raqobati deganda tovarning narxini o’zgartirish yo’li bilan
ragobat kurashiga borish tushuniladi. Bunda, ko’pchilik hollarda narxni
pasaytirishga harakat gilinadi. Albatta, narxni pasaytirayotgan firma
yoki korxona ragobatchiga nisbatan kam harajatlarga ega bo’lishi kerak.
Korxona «narx wurushi»ni e’lon qilishdan oldin 0’zining va
ragobatchining iqtisodiy bargarorligini obdon o’rganishi talab etiladi.
Aks holda «narx urushi»ni e’lon qilib, mag’lubiyatga ham uchrash
mumkin. Agar, raqobatchilar bir xil sharoitda bo’lsalar, u holda «narx
urushi» 0’z ahamiyatini yo’gotadi.

Narxsiz ragobatda esa narxning roli kamaytirilmaydi, balki birinchi
o’rinda tovarning Xxususiyati, markasining obro’-e’tiboriga, servis
darajasi va tovar bilan bog’lig boshga omillarga e’tibor garatiladi.

Narxning Katta-kichikligiga ichki va tashgi omillar ta’sir
ko’rsatadi.
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Ichki omillarga korxonaning maqgsadi, marketingi, marketing
kompleksining ayrim elementlariga nisbatan go’llaniladigan strategiya,
harajatlar va boshqgalar kiradi.

Korxona asosiy magsadini o’zining rivojlanishida deb bilsa bir
narx, mavjud faoliyatini uzoq muddat saglab golishga garatsa boshqga
narx belgilashi mumkin. Masalan, raqobat kuchaysa, iste’molchilarning
ehtiyoji o’zgarsa, mamlakatdagi igtisodiy ahvol yomonlashsa korxona
ishlab chiqgarish quvvatining ma’lum bir gismidangina foydalanishga
harakat qiladi. Korxona o’zining faoliyatining to’xtab golmasligi,
tovarlariga bo’lgan talabni oshirish magsadida ularni past narxlarda ham
sotishga majbur bo’ladi. Aks holda, u 0’z tovarlariga yugori narx
belgilaydi.

Marketing faoliyati nugtai nazaridan narxning shakllanishiga
quyidagicha yondashuvlarni ko’rib chigish mumkin:

—  foydani uzoq muddat davomida maksimal darajaga ko’tarish;

—  foydani gisqa muddat davomida maksimal darajaga ko’tarish;

—  tarmoqgda narx lideri statusini saqlab golish;

— yangi raqobatchilar paydo bo’lishiga to’sqinlik gilish;

— savdo vositachilari tomonidan befarglikni saglab qolish;

—  korxonaning obro’sini saglab qolish;

—  «kuchsiz mahsulotlar»ni sotishni yaxshilash;

—  «narx urushi»ning oldini olish.

Narx marketing kompleksi elementlaridan biri hisoblanib, uning
shakllanishi marketing kompleksining boshga elementlari bilan
chambarchas bog’ligdir. Masalan, narxning sifatga, tovar harakatini
tashkil etishga, tovarning hayotiy davriga bog’ligligi shular
jumlasidandir.

Narx ishlab chigarish, tovar harakatini tashkil etish va sotish
harajatlari va boshga harajatlarni qoplab, foyda keltirishi kerak.
Ma’lumki, umumiy harajatlarda eng muhim o’rinni ishlab
chigarilayotgan mahsulotning tannarxi egallaydi. Shu sababli, mahsulot
tannarxini pasaytirish muhim vazifa hisoblanadi. Korxonada narxning
shakllanish jarayonini tashkil etish narxni belgilovchi shaxslarni va
korxona ichidagi bo’linmalarni aniglashni 0’z ichiga oladi. Tabiiyki, har
xil shaxslar narxni belgilashga turlicha yondashadilar. Masalan,
korxonaning igtisod xizmati xodimlari yugori narx belgilashga moyillik
bildirsalar, marketing xizmati xodimlari narx belgilashda esa ko’proq

87



bozor konyunkturasiga va iste’molchilarning fikr-mulohazalariga amal
gilishni magsadga muvofiq hisoblaydilar.

Narxga ta’sir ko’rsatuvchi tashqi omillarga esa bozorning turi,
tovarning narxi va qiymatining nisbatini iste’molchilar tomonidan
baholash, igtisodiy muhit, davlat boshgaruvi va boshgalar kiradi.

Shuni ham gayd etish lozimki, har ganday holatda ham narxning
to’g’ri yoki noto’g’ri ekanligini haridor hal giladi. Narxning talabga
bog’ligligi narx gayishqoqligi egri chizig’i bilan tushuntiriladi.

Narx qgayishgoqligi ma’lum bir bozorda belgilangan vaqt davomida
narxning har xil darajasida gancha mahsulot sotilishini ko’rsatadi.
Ko’pchilik hollarda narx ortishi bilan talab pasayadi.

Narx va uning o’zgarishi natijasida vujudga kelgan talab darajasi
o’rtasidagi bog’liq talab egri chizig’i bilan tavsiflanadi. Quyidagi 7.2-
chizmada ikkita talab egri chiziglari keltirildi.

Bu keltirilgan 15a, 15b chizmalar ma’lumotlaridan ko’rinib
turibdiki, talab va narx o’rtasida teskari proporsional bog’liglik mavjud,
ya’ni narx gancha yuqori bo’lsa, talab shuncha past bo’ladi va aksincha
narx ganchalik past bo’lsa, talab shuncha yuqori bo’ladi.

Keltirilgan 7.2-chizmada ko’rsatilganidek, narxni N1 dan N2 ga
ko’tarsak, u holda talab T: dan T, ga o’zgaradi. Bunda narxning
0’zgarishi talabning ko’p darajada pasayishini vujudga keltirmaydi. Shu
sababli bunday talabni noelastik talab deb yuritiladi. Aksincha, 15b-
chizma ma’lumotlarida ko’rsatilganidek narxning Ni' dan N2!' ga
ko’tarilishi, talabning T1! dan T2! ga pasayishini keltirib chigaradi.
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Bunda narxning o’sha darajadagi o’zgarishi talabning keskin
pasayishini keltirib chigarganligi uchun talab elastik hisoblanadi.
Shunday qilib, talabning narx elastikligi narx o’zgarishiga haridorning
sezgirligini tovarlar hajmi nugtai nazaridan aniglaydi.

Talabning narxga bog’lig holdagi elastikligi — bu tovarning narxi
bir foiz o’zgarishi natijasida ularning sotish hajmi 0’zgarishining
foizlarda ifodalanishidir va u quyidagicha aniglanadi:

Sotishlar hajmining o’zgarish foizi

Talab elastikligi =
Narxning o0’zgarish foizi

Agar bozor bir xil ehtiyojlarni gondirish gobiliyatiga ega bo’lgan
ko’p sonli tovar va xizmatlar bilan to’yingan bo’lsa, talabning narx
elastikligi birdan katta bo’ladi. Talab elastikligini aniglash asosida sotish
hajmini oshirish uchun narxlarga ganday yo’nalishda ta’sir etishni,
ragobatchi sotayotgan tovar markalaridan gaysi biri ko’prog bozor
kuchiga ega ekanligini bilib olish mumkin bo’ladi.

7.2. Narx va marketingning boshqga elementlarining o’zaro
bog’ligligi.

Demak, narxlar korxona va haridor o’rtasidagi munosabatlar
mazmunini belgilaydigan eng muhim omillardan biridir. Ular korxona
hagida muayyan tasavvurni hosil gilishga yordam beradi. Bu tasavvur
korxonaning keyingi rivojlanishiga ta’sir ko’rsatadi. Shu bilan birga
narxlar sotilishning hajmini, korxonaning tovar va xizmatlarini bozorda
realizatsiya gilishdan tushgan tushumning miqgdorini va kelib tushish
tezligini  belgilaydi. Narxlar darajasiga tijorat operatsiyalarining
rentabelligi bog’lig bo’ladi, bu esa 0’z navbatida korxonaning
yashovchanligini tavsiflaydi.

Narx siyosati marketing strategiyasining ajralmas qismi
hisoblanadi va korxonaning bozorda maqgsadga erishish jarayonida
narxlarni belgilash bo’yicha faoliyatini boshqgarish tamoyillari va
uslublari tizimi sifatida xizmat giladi. Shu vaqtning o’zida narx siyosati
marketing-miksning eng muhim elementi bo’lgan holda ko’p jihatdan
korxonaning moliyaviy ahvolini, uning likvidligini va moliyaviy xavf-
xatarga munosabatini belgilaydi. Narx siyosati bozordagi ragobat
kurashining eng samarali vositasi bo’lib qolmoqda.

Ishlab chigaruvchi narxning marketing hududini kengaytirishdan
manfaatdor, buning uchun marketing vositalarining butun tizimidan
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foydalanadi. Narx va marketing faoliyatining boshqga tashkil etuvchilari
o’rtasida uzviy bog’ligliklar mavjud. Ular quyidagilarda namoyon
bo’ladi:

1. Tovarning hayotiy davri davomida narxlar o’zgarib turadi. Bu
0’zgarishlar dinamikasi va kattaligi korxona amal giladigan marketing
strategiyasi bilan, shuningdek, ragobatchilar va bozorning korxona narx
siyosatiga javoban reaksiyasi bilan belgilanadi.

2. Narxlar darajasi tovar sifati va savdo xizmat ko’rsatish
darajasining indikatori hisoblanadi. Past narxlar iste’molchi tasavvurida
past servis yoki yomon sifat bilan bog’lanadi.

3. Tovar harakati kanalining gatnashchilari bajaradigan funksiyalar
yetarli darajada rag’batlantirilishi uchun narx Dbelgilashda ma’lum
darajada erkinlikka ega bo’lishlari kerak.

4.Har xil narxli o’xshash tovarlar o’rtasida pastroq narxli tovarlar
ko’proq iste’molchilar digqatini 0’ziga jalb giladi.

5. Narx siyosati marketing kompleksining boshga elementlarini
samarali to’ldirib, ular bilan o’zaro alogada bo’lishi kerak. Ularga
sotilishlarni  rag’batlantirish bo’yicha tadbirlar, reklama, o’rash,
markirovka, sotilishlarning shakli va usullari kiradi.

6. Narxlar sohasidagi siyosat uzoq vaqt davomida o’zgarmas
bo’lishi yoki, aksincha, tez-tez o’zgarib turishi mumkin, ya’ni bozorning
0’zgaruvchan sharoitlariga tez moslashishni ta’minlab, narxlashtirishga
egiluvchan yondashuvni magsadga muvofiq holda amalga oshirishi
kerak.

7. Ishlab chigarish harajatlari mahsulot tannarxini belgilaydi. Agar
harajatlar kamaysa, korxona narxni pasaytirib, foyda ulushini oshirishi
mumkin. Hozirgi zamon amaliyotida korxona buni amalga oshirishi juda
qgiyin.

8. Narxli ragobatda narx talab egri chizig’i bo’ylab harakat giladi.
Talabni ko’tarish uchun narxni pasaytirish kerak. Agar korxona narxni
ragobatchilarga garaganda yuqorirog quysa, u iste’molchilarini
yo’qotishi mumkin. Demak, narxli ragobat vujudga kelgan bozor
darajasidan pastrog narxlarni belgilashga olib keladi. U harajatlarni
minimallashtirishda ustunliklarga erishishi bilan bog’liq.

Narx siyosatini rejalashtirish bitta narx siyosatini yoki bir nechta
variantlarni tanlashni ko’zda tutadi. Marketing tizimida narx siyosatini
shakllantirishga har xil yondoshuvlar mavjud. Bu quyidagi
yo’nalishlardir: ishlab chigarish va sotish harajatlarining hisobi, foydani
belgilangan miqgdorda olishning zarurligi, bozorning turli  xil
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segmentlaridagi haridorlarning talabi va imkoniyatlari, ragobat shartlari.
Ularning har biri bo’yicha marketing dasturi va narx strategiyasi ishlab
chigiladi.

7.3. Xizmatlar sohasida narxlashtirish usullari.

Narxlarni o’rnatish bozordagi muayyan vaziyatlarga shuningdek
korxona potensialiga qarab amalga oshiriladi. Narx marketing
tamonidan nazorat gilinadigan omillar ta’sarrufiga kiradi. Shuning
uchun sinchiklab aniglanadigan narx strategiyasi, mehmonxona
korxonasi uchun muhim vazifa sifatida namoyon bo’ladi. Shu bilan
birga korxonaning umumiy strategiyasi bilan narx strategiyasi
o’rtasidagi muvofiglik va bog’liglikni ta’minlash muxim va dolzarb
vazifadir.

Korxona narx shakllanishi muammosini yechar ekan, tovarga
bo’lgan talabni, tovar ishlab chiqgarish uchun sarf bo’lgan yalpi
harajatlarni hisoblab chigib va ragobatchilarni narxini o’rganib, 0’zining
tovariga narx shakllantirish uslublarini belgilaydi. Narxlashtirish uchta
omilga bog’liq bo’ladi va bular:

e  harajatlar;

e talab;

) ragobat darajasidir.

Shu asosida narxlashtirishning uchta uslubi mavjud. Mehmonxona
korxonalari narx siyosatida ham bu uch narxlashtirish uslubidan keng
foydalaniladi:

1)  narxlashtirishning harajatlarga asoslangan usuli;

2)  narxlashtirishning talabga asoslangan usuli;

3) narxlashtirishning ragobatchilarga asoslangan usuli.

Narxlashtirishning harajatlarga asoslangan usuli eng oddiy
usullardan biri bo’lib hisoblanadi. Bu usul mahsulot tannarxiga shu
mahsulotni ishlab chiqgarishdan iste’molchigacha yetkazib berish
jarayonida vujudga keladigan harajatlarni va korxonaning oladigan
foydasini qo’shishga asoslanadi.

Mehmonxona biznesida ham narxlashtirishning harajatlarga
asoslangan usulidan keng foydalaniladi. Umumiy ko’rinishda
harajatlarga asoslangan usulni quyidagi formula bilan ifodalash mumkin.

N=T+F+S

Bu yerda, N-tovar narxi, T-tovar birligining giymati, F-tovar
birligidan ko’tilayotgan foyda, S-egri soliglar va soligsiz to’lovlar.
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Mehmonxonalar ish faoliyatining natijalari ularning yil davomida
yetarli darajada foyda olish yoki olmasligi bilan baholanadi. Olinadigan
foydaning asosiy omili bu mehmonxona tarifi va olib borilayotgan ta’rif
siyosati hisoblanadi. Ta’rifning to’g’ri yoki noto’g’riligi uning bankrot
bo’lishi yoki rivojlanishini ta’minlaydi.

Mehmonxona nomerlar ta’rifi uning Xxizmatlarga bo’lgan sarf
harajati va olinadigan (mo’ljallangan) foydadan iborat bo’lsada, hozirga
gadar uning anig hisoblash metodikasi mavjud emas.

Mehmonxona nomerlari ta’rifini aniglashda o’ziga xos xususiyati
mavjud, ya’ni mavsum vaqtida foydani maksimal darajada olib, mavsum
bo’lmagan davrda mehmonxona ish faoliyatini zararsiz olib borish. Ko’p
holda, mehmonxona qurilishiga ketgan sarf harajat va undagi chegirma
va ustamadan iborat bo’ladi. Asosiy magsad kiritilgan investitsiyani
gisga muddatlarda goplash hisoblanadi.

Narxlashtirishning harajatlarga asoslangan usulidan mehmonxona
xo’jaligida foydalanishda Xabbart formulasidan ham foydalanish
mumKin:

_E+P

n
Bunda:  rr - mehmonxona nomerining ta’rif (narxi);

e - sarf harajatlar;

p - rejalashtirilayotgan (ko’zlanayotgan) foyda;

n - yil davomida sotish mumkin bo’lgan nomerlar soni.

Nn=N-365-K

Bunda: N - mehmonxonadagi nomerlar soni;

k - to’lish (yuklash, bandlik) koeffitsiyenti;

365 - bir yildagi kunlar soni.

Mehmonxonalarning iqtisodiy ko’rsatkichlariga ta’sir ko’rsatuvchi

muhim omillardan biri nomerlar bandligidir. Nomerlar bandligi
quyidagicha topiladi:

RR

K=BNS/JNS*100

Band bo’lgan nomerlar sonini, mehmonxonaning jami nomerlar
soniga bo’lib, 100 ko’paytirish orgali topiladi. Mehmonxona biznesining
jahon amaliyotida nomerlar bandligi 70 foiz bo’lishi normal holat deb
baholanadi. Muayyan vaqt oralig’ida nomerlar bandligi muhim
ko’rsatkichlardan biri hisoblanadi.

Masalan, 100 nomeri bor mehmonxona bir oyda (30 kun) bandlik
koeffitsiyenti 70 foiz bo’lishi uchun gancha nomer sotishi kerak?
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Mehmonxona bir oyda maksimal 3000 ta nomer sotadi. Bandlik 70
foiz bo’lishi uchun 2100 ta nomer sotilishi kerak.

Mehmonxona ish faoliyatidan olinadigan foyda

P=C-i
Bunda: ¢ - mehmonxona qurilish bahosi;
i - Kiritilgan kapitaldan kutilayotgan foyda (10-15 %).

Foyda miqgdorining kattaligi, mehmonxona gaysi kapital assoida
qurilganligiga bog’liq. Chunki, agar bank krediti asosida bo’lgan bo’lsa,
unda olingan kredit 0’z vaqgtida bank foizlari bilan to’lanishi shartligi
uchun, shundan kelib chiggan holda foyda migdori belgilanadi.

Mehmonxonalar turlariga va iqgtisodiy holatidan kelib chiqib, turli
xildagi skidkalar bo’lishi mumkin. Ular rasmiy ravshida mehmonxona
prospektida e’lon gilinadi. Ularga mavsum bo’lmaganda 50 %gacha
yashashga, katta kompaniyalarning ko’p sonli mehmonxonalarga
beriladigan skidka boshgacha aytganda korporativ ta’rif, turfirmalar
uchun, guruhlar, talabalar, pensionerlar va boshgalarga qo’yilgan
skidkalar kiradi.

Keltirilgan skidkalarni hisobga olib ta’rifni hisoblash uchun
maxsus kompyuter dasturlari tayyorlangan vash ular asosida
mehmonxona ta’rifi hisoblanadi.

Rivojlangan davlatlar mehmonxonalarida hozirgi vagtda turli
xildagi ta’riflar ishlab chiqilib, shular bo’yicha siyosati yuritilayapti.

Yevropa rejasi deb, nom olgan ta’rifga fagat mehmonxonaga
yashash to’lovi (Room only) kiritiladi, kontinental rejaga asosan esa
yashash pulidan tashqgari tushlikning ham puli kiritiladi (Room and
break fast). Bunda tushlik uch xil bo’lishi mumkin: kontinental (sharbat,
kofe yoki choy, bulochka va djemdan tashkil topgan), inglizcha
(vetchinali govurilgan tuxum qo’shiladi), shved stoli (pishlog, kolbasa
mahsulotlari, non mahsulotlari, mevalar, djemlar, asal, sharbat, kofe,
choy 0°z-0’ziga xizmat ko’rsatish tarigasida qo’yiladi).

Mehmonxonalara ta’rifida yarim va to’lig pansion, yoki hammasi
Kiritilgan ta’riflar ham hozirgi vaqgtda ko’p qo’llanilayotgan metodlar
hisoblanadi.

Yarimpansion (Half Goard, demi-pensoin, modified American
plan) ta’rifi bo’yicha mehmonxonada yashash, tushlik va obed yoki
kechki ovgat Kiritiladi. Bunday ta’rif dam olish otellari, bilimlarini
oshirish maqgsadida turistlar otellarida, biznesmenlar mehmonxonalarida
go’llaniladi. Chunki, bunday mehmonxonalar shahar bo’yicha
ekskursiyada bo’lsa, o’sha yerda obed qgilsa, kechki ovqgatga otelga
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gaytib kelishadi. Dam olish otellarida esa, tushlikni otel 0’zida o’tkazib,
kechki ovgatni boshga restoran va kafelarda o’tkazishadi.

To’lig pansioni ta’rifida (en pension, American plan) yashash va
uch (to’rt) mahalli ovgatlanish ham rejalashtiriladi. Bu ta’rif asosan
kurort mehmonxonalarida, region xususiyatidan kelib chiqib, ya’ni agar
shu regionda ovqgatlanish tarmog’i yaxshi rivojlanmagan bo’lsa.

«Hammasi kiritilgan» (All included) ta’rifi bo’yicha yashash, ko’p
marotabali ovqgatlanish (ovgatlanish joyini kliyent tanlashi ham
mumkin), barcha (yoki ko’p qismli) ko’ngil ochar tadbirlar, barda
sharbat berish (importlidan tashqari) tashkillashtiriladi. Bu ta’rif assoan
kurort otellarida, qaysikim to’lig izolyatsiyani hohlovchilar uchun
tashkil etiladi.

Yuqorida tavsiflari keltirilgan mehmonxona ta’riflaridan, boshga
yana «biirnchi bahosi bilan ikkita»y (Two for one), ya’ni mehmonga
yashash bepul bo’lishi, ammo ovqat puli, «Bolalar bepul» (Children
free), ya’ni bolalar aga rota-onasi bilan birga yashayotgan bo’lsa bepul
bo’lishini tashkil etiladi.

Mehmonxona ta’rifi ganday bo’lishidan tashqari, ular to’lig
oldindan kliyentlarga tushuntirib berilishi kerak. Aynigsa ta’rifda
soliglar bormi, yo’qmi, yoki har xil go’shimcha to’lovlar bormi, yo’qmi
oldindan kliyent bilishi kerak.

Keltirilgan barcha manbalar ta’rif siyosatigav ta’sir etadi va
mehmonxona Yyuklanish koeffitsiyentini aniglaydi (occupancy rate) bu
esa 0’z o’rnida mehmonxona rentabelligini belgilaydi.

Dunyo bo’yicha yangidan-yangi mehmonxonalarning qurilishi
bilan, ularning nomerlarini yuklanish koeffitsiyenti pasayib boriyapti
(o’rtacha 60 %ga teng). Shuning uchun ham ta’rif siyosatini to’g’ri olib
borilishi, yangi-yangi turlarini topilishi samarali ish olib borish garovi
hisoblanadi. Bu koeffitsiyentning o’zgarib turishi, ya’ni mavsumda
yuqori mavsum bo’lmaganda past, shanba va yakshanbada ish kuniga
nisbatan past, bayramda yuqori bo’lganda administratsiya turli xildagi
chora-tadbirlar qo’llashi magsadga muvofig hisoblanadi.

Ko’p yillik yangi qurilgan mehmonxonalar ta’rifining tahlili ayrim
quyidagi tavsiflarni berdiki, ularning qo’llanilishi mehmonxona
korxonasi rentabelligini oshirish mumkin. Bularga, Ye.Ye.Filiplovskiy,
L.V.Shmareva keltirgan quyidagilar kiradi:

1. Yangi qurilgan mehmonxona 0°z-0’zini  belgilangan
muddatlarda qoplashi uchun mehmonxona baho giymatini nomerlar
soniga bo’lingan nisbati, nomerlar ta’rifidan ming barobargacha katta
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bo’lishi kerak. Bunda mehmonxona yuklanish koeffitsiyenti 75 %, bank
kreditining foizi 12 dan oshmasligi kerak.

2. Mehmonxona qurilishi uchun go’llanilgan yer bahosi qo’rilish
bahosining 20 %dan oshmasligi kerak.

3. Mehmonxona maydonining 50 %dan ko’pi yashash nomerlar
fondi tashkil etishi kerak.

4. Mehmonxonaning bir o’rinli nomerining minimal maydoni
10 m?, ikki o’rinlisi — 15 m? bo’lishi kerak.

Hozirgi vaqtda mehmonxonalar (uch va to’rt yulduzlisi)
nomerining maydoni 20-30 m?, besh yulduzlisiniki — 40 m? va undan
ko’p. Nomerning geometriyasi to’rt burchakli (2x1) nisbatda, eni kamida
3 m bo’lishi magsadga muvofig hisoblanadi.

5. Nomerlardagi krovotlar gattigrog va oyog’siz bo’lishi (chunki
yig’ishtirish maydoni kamayadi) lozim.

6. Mehmonxonadagi restoranning maydoni, har bir o’ringa 1,5-1,
8 m?, barda 1,3 m?, banket zalida 1 m? gacha. Restoran oshxonasining
maydoni 0,9-1 m? va uning yarimi omborxonalar maydoniga to’g’ri
keladi.

7. Administratsiya maydoni har nomer soniga 0,3-0,5 m?,
omborxona yuzasi — 1 m?, oshxona, garderob, dushga har bir nomerga —
4 m?,

8. Uch yulduzli otelda har 100 nomerga taqgriban 80 xizmatchi
bo’lishi, darajasi yugorisiga yanada ko’p bo’lishi talab etiladi.

9. Nomer fondining ovgatlanish xizmati daromadiga nisbati
70/20 (qo’shimcha yana 10 %)dan 40/60 nisbatda bo’lishi mumkin.

10. Agar bir nomer ikkichisidan katta bo’lsa, albatta maydoni ham
2-3 m? ko’p bo’lishi lozim, aks holda kliyent buni sezmaydi.

11. Otellarning optimal razmeriga 100-230 nomergacha, ayrim
vaqgtda 400 gacha ham bo’lishi mumkin.

12. Mehmonxona nomerlar fondining strukturasi, ya’ni nechta bir
o’rinli, ikki o’rinli va lyuks xonalarning bo’lishi, uning sinfidan, xilidan
va bozor segmentiga bog’liq bo’ladi. Hozirgi vagtda bir o’rinli nomerga
iIkki o’rinli krovot go’yilsa magsadga muvofiq bo’ladi. Nomerlarning
ta’rifini asosan sanuzellar sarf harajati tashkil etadi. Bir o’rinliga
nomerga ikki o’rinli krovot go’yib juftla kliyentlar qo’yilsa ta’rif 25 %ga
oshadi. Har bir mehmonxonada gimmatli bir iki nomeralrning bo’lishi,
ularning daromadi kam bo’lsa ham, lekin mehmonxona perestiji uchun
xizmat giladi.

96



13. Mehmonxona xavfsizligini ta’minlash, Kkliyentlar o’zlarini
xavfsiz sezishlari uchun eshiklar mustahkam ko’rinishga ega bo’lishi,
zanjirli, ko’zli, mustahkam qulf bo’lishi kerak. Aynigsa, zamonaviy
elektron, mexanik va magnitli qulf kalitlarni go’llash magsadga
muvoffig hisoblanadi.

Hozirgi vagtda havodan ham himoyalangan qulflar mavjud. Ularga
«Smart-karta», shtrix kodli yoki perforatsiyali karta, eng ko’p targalgan
plastikli magnitli yo’lli kartalar mavjud.

Yuqori darajali otellarda turli xildagi kalitlar mavjud. Ularga
«Grand master Key» bir yoki ikki ekzempliyarda (general direktorda va
xavfsizlik xizmati boshlig’ida) bu kalit yordamida hohlagan qulfni ochi
shva yopishi mumkin bo’ladi. Xuddi shunday. Ayrim quiflarni shunday
yopishi mumkinki, uni boshga hech ganday kalit ocholmaydi. Maste
Key — bosh kalit esa nomer fondi boshlig’iga bosh muxandis, gabul ilish
boshlig’ida bo’ladi. Bu kalit yordamida bosh kalit yopgan qulfdan
tashgari hammasini ochishi va yopishi mumkin.

Narxlashtirishning talabga asoslangan usuli ko’pchilik hollarda
mehmonxonalar narxlashtirishning asosiy omili harajatlar emas, balki
xizmatlarning mijozlar tomonidan haridor sifatida qabul gilinishi, ya’ni
xizmatlarning haridor xoxlaydigan foydaliligidadir deb biladilar.
Demak, narx bu holda xizmatlarning giymat jihatidan muhimligiga
muvofiq kelishi kerak. Aslida ham har bir mijoz u yoki bu xizmatlarning
harid qgilar ekan, u hayolan harid gilingan xizmatlarning narxini uning
foydaliligi bilan tagqoslab ko’radi.

Ishlab chigaruvchi 0’z tovariga yugori narx qo’yishga fagat
iste’molchi shu tovarga bo’lgan talabi ortib borsa, yugori narx go’yishga
erishadi va foydasini ham ko’paytiradi. Agar shu tovarga bo’lgan talab
kun-sayin pasayib ketsa, narxga ta’sir giladi va 0’z navbatida narx
pasayadi.

Narxlashtirishning ragobatchilarga asoslangan usuli bozordagi
ragobat vaziyatini hisobga olishga asoslangan. Mehmonxonaning narx
siyosatida raqobatchilarning narxlari va bozorda narx o0’zgarishiga
ragobatchilarning munosabati katta ta’sir ko’rsatadi.

Demak, ragobatchilar narxini o’rganish narx shakllanishi sohasida
muhim elementlardan biri hisoblanadi. Dastavval mehmonxonaning
narx siyosati bozor tipiga bog’liq ekanligini gayd gilish lozim.
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7.4. Narx strategiyalari

Narx strategiyasi deganda narxlashtirish sohasidagi qarorlar va
tadbirlarning kompleksi tushuniladi. Ma’lumki, bozor sharoitida
ishlaydigan har bir korxona, dastavval, narxlarni aniglashning
strategiyasi va tamoyillarini ishlab chiqgishi talab etiladi. Agar shularga
amal gilsagina korxona 0’z oldiga go’yilgan vazifalarni muvaffagiyatli
hal etishi mumkin bo’ladi. Quyidagi narx belgilash sohasida go’llanilishi
mumkin bo’lgan strategiyalarning ba’zi birlari bilan tanishib chigamiz.

1.  Yugori narx strategiyasi. Bu strategiyaning asosiy magsadi
“qaymog’ini olish” yo’li bilan yuqori foyda olish magsadida yangi
tovarlar uchun normal bozor narxidan yugori narx belgilashdag
iboratdir. Korxona gimmat tovarlarni sotib oladigan mijozlar borligiga
ishongan hollarda yuqgori narx strategiyasini go’llashi mumkin. Bu
strategiyani asosan patentlashtirilgan yangi tovarlar uchun va hayotiy
davrining boshida turgan tovarlar uchun go’llash magsadga muvofiqdir.
Ikkinchidan boy iste’molchilarga garatilgan tovarlar uchun go’llash
mumkin.

Yugqori narx strategiyasi quyidagi holatlarda o’zini oglaydi:

a) Yyagin orada bozorda ragobat bo’Imasligiga kafolat bo’lganda;

b) raqobatchilar uchun yangi bozorlarni o’zlashtirish katta
harajatlar talab etgan holatlarda;

c) Yyangi tovar ishlab chigarish uchun xom ashyolar, materiallar
yetishmagan holatlarda;

d) vyangi tovarlarni ragobatchilar sotishi uchun muammolar
paydo bo’lganda.

Yugori narx belgilash davrida narx siyosatining magsadi bozorda
ragobat gila oladigan yangi tovarlar paydo bo’lgunga gadar foydani
maksimallashtirishdan iboratdir. Shuningdek firma tomonidan o’zining
yangi tovarlarini bozorda aprobatsiya gilish magsadida ham yugori narx
belgilash strategiyasi go’llanilishi mumkin.

2. O’rtacha narx strategiyasi. Bu strategiya tovarning butun
hayotiy davrida go’llanilishi mumkin. Ko’pgina firmalar bu strategiyani
eng haqqoniy strategiya deb biladilar. Chunki bu strategiyada ‘“narx
urushi” qo’llanilmaydi, bu strategiyada yangi ragqobatchilar ham paydo
bo’lmaydi va kapital quyilma uchun kerakli darajadagi foyda olishni
ta’minlaydi.

3. Past narx strategiyasi. Bu strategiya tovar hayotiy davrining
hamma bosgichlarida qo’llanilishi mumkin. Lekin bu strategiya
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narxning yuqori elastikligida yugori samara beradi. Bu strategiya
bozorga kirib borishi, tovarning bozordagi hissasini oshirish, ishlab
chigarish quvvatini to’ldirish, bankrotlikning oldini olish magsadlarida
go’llaniladi.

4. Imtiyozli narx strategiyasi. Bu strategiyaning magsadi
sotishni oshirishdan iboratdir va u tovar hayotiy davrining oxirgi
bosqichlarida go’llaniladi.

Bozorda bargaror vaziyatni saglash strategiyasi. Bu strategiyani
korxona faoliyatining rentabelligi va boshga iqtisodiy ko’rsatkichlari
bargaror bo’lgan hollardagina qo’llash mumkin bo’ladi. Ko’pchilik
holllarda rentabellik (fondlarga nisbatan) 10-15 foizni tashkil etsa, bu
korxona gonigarli faoliyat ko’rsatayotgan korxona deb hisoblanadi.

Foydani maksimallashtirish, rentabellik darajasini _oshirish
strategiyasi. Narx belgilashning bu strategiyasidan magsad daromadlarni
oshirish va korxonaning takror ishlab chiqgarish, shuningdek, investitsion
imkoniyatlarini ham kengaytirishdan iboratdir.

Yetakchi orgasidan yurish strategiyasi. Narxlarning bozor darajasi
bozorda harakat gilayotgan yirik korxonalarning soni va ularning narx
strategiyasiga ham bog’lig bo’ladi. Bunday sharoitda kichik korxonalar
narx jihatidan yetakchi bo’lgan korxonalarning ta’sirida bo’ladi. Demak,
bu yerda korxona narxlashtirishning yetakchi orgasidan yurish
strategiyasini go’llashi foydadan holi emas. Albatta, yetakchi vaziyatni
egallab turgan korxona magsadga muvofig narx belgilashga harakat
giladi.

«Qaymog’ini _olishy strategiyasi. Agar korxona marketing
imkoniyatlaridan samarali foydalanib, yangi tovarining noyob, yagona
xususiyatlarga ega ekanligini ajratib ko’rsata olsa, shuningdek, tovar
sotishning va ishlatishning yaxshirok seriyasini ta’minlasa, unda bu
korxona raqobatchilarga nisbatan narx belgilashda ma’lum erkinliklarga
ega bo’ladi. Natijada, korxona o0’z tovarlariga yuqori darajadagi narxni
belgilaydi. Bu strategiya, ko’pchilik holda, korxona yangi tovar ishlab
chigarish va bu tovarni bozorga Kkiritish bilan bog’liq bo’lgan
harajatlarini iloji boricha tezrogq qoplash zarur bo’lgan hollarda
go’llaniladi.

«Yorib o’tish» strategiyasi. Bu strategiya ko’pincha ishlab
chigarish  texnologiyasi juda oddiy va ommabop iste’molga
mo’ljallangan yangi mahsulotni bozorga kiritishda qo’llaniladi. Bunda
tovar bozorga juda past narxda chiqgariladi, bozorni egallashi bilan
normal darajaga qaytadi. Aynigsa, bu strategiyani korxona
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ragobatchilarga nisbatan katta hajmdagi mahsulotni bozorga Kiritishi
mumkin bo’lgan hollarda go’llash magsadga muvofiq hisoblanadi.

«Kirib borish» strategiyasi. Bu strategiya past narxlar orgali yangi
bozorga tez kirib borish uchun ishlatiladi. Mazkur strategiya talabning
yuqori elastikligi vaziyatida yugori samara beradi.

«Batamom foydalanish» strategiyasi. Bu strategiyaning asl
mohiyati, yangi tovarlarni bozorga Kkiritish bosgichida, sotiladigan
tovarlarning hajmi kam bo’lganda ularga juda yugori narx belgilashdan
iboratdir. So’ngra bu narx bozorning va ragobatchilarning o’sishi bilan
kamayib boradi.

«Korxonaning cksport imkoniyatlarini kengaytirishga
yo’naltirilgan  narx»  strategiyasi. Korxona narxlashtirishda bu
strategiyani qo’llash uchun mamlakatning ichki va tashqgi bozorida
narxlashtirishning xususiyatlarini hisobga olishi kerak. Shularni o’rganib
aniq bozor sharoitlariga bog’liq holda 0’ziga xos narx siyosatini tanlashi
mumkin bo’ladi.

Umuman olganda, korxona 0’z imkoniyatlaridan va magsadlaridan
kelib chigib yuqgorida keltirilgan narx strategiyalaridan foydalanadi.

7.5. Narx diskriminatsiyasi modifikatsiyasi

Ma’lum bir bozorda firma monopol bo’lsa u 0’zining narx
siyosatida narx diskriminatsiyasini go’llashi mumkin. Diskriminatsiya
lotincha so’zdan olingan bo’lib farg degan ma’noni anglatadi.

Narx diskriminatsiyasi® (price discrimination) — deganda bir xil
tovar yoki xizmatlarni har xil mijozlarga har xil narxda sotish
tushuniladi.

Igtisodiy nazariyaga birinchi marta narx diskriminatsiyasi
tushunchasini angliyalik iqgtisodchi Alfred Piga 1920 yilda Kkiritgan.
Unda u narx diskriminatsiyasining uch turini, ya’ni uch bosgichini
farglash kerakligini tushuntiradi.

Birinchi darajali narx diskriminatsiyasi (yoki mukammallashgan
narx diskriminatsiyasi) deganda, mijozning tovar yoki Xizmat uchun
maksimal darajada to’lashi mumkin bo’lgan pul miqdori tushuniladi.
Ba’zan bunday siyosatni sotib oluvchining daromadi bo’yicha narx
diskrirminatsiyasi deb ham ataladi.

Ikkinchi darajali  narx diskriminatsiyasi deganda esa sotib
olinadigan mahsulotning hajmiga garab narx belgilashni ko’zda tutadi.

9 https://ru.wikipedia.org/wiki/llenoBas_juckpumuHaims
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Bunda sotilgan mahsulot hajmi bilan monopolistning oladigan daromadi
orasidagi bog’lanish to’g’ri chizigli bo’lmasdan, noto’g’ri chizigli
bo’ladi. Buni quyidagi 16-chizma bo’yicha tushuntiramiz.

Masalan, monopolist ikki xil narx belgilaydi: sotish hajmi 0 dan
Q“gacha bo’lganda narx P!, sotilish hajmi Q"dan Q™ gacha bo’lganda
esa P" narx belgilaydi deylik, unda uning umumiy daromadi D = P"
Q"ga teng bo’lar edi. Chizigsiz narx shakllanishida esa uning daromadi
OP'AB0™yuzaga ega bo’ladi. Bu esa uning daromadi o’sganligidan
dalolat beradi.

Real hayotda esa ikkinchi darajali narx diskriminatsiyasi narx
diskonti shaklida (chegirmalar) qo’llaniladi.

P

PII

0 Q Q” Q
7.3-chizma. Ikkinchi darajali narx diskriminatsiyasi (to’g’ri chiziqgli
bo’Imagan narx shakllanishi).

Masalan: gancha jo’natiladigan mahsulot hajmi katta bo’lsa,
shuncha narxga chegirma beriladi. Metrolarda yurishga bir vyillik
beriladigan chiptaning narxi, har oyda yig’ilib bir oyni tashkil etadigan
chiptaning narxidan arzon bo’ladi.

Uchinchi darajali narx diskriminatsiyasi deyilganda bozor
segmentlarining har biriga alohida-alohida narx belgilanadi. Bunday
narx diskriminatsiyasiga quyidagilarni Kiritish mumkin:

a) Turistlarga va birinchi klass aviabiletlari;
b) “Iyuks” toifasiga kiruvchi alkagolli ichimliklar va oddiy alkagolli
ichimliklarga narx belgilash;
c) Harbiylarga, nafagaxo’rlarga va talabalarga Kkinoteatr va
muzeylarga kirishidagi narx;
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d) Tashkilotlar tomonidan va yakka obunachilar tomonidan obuna
bo’lishdagi narx va boshqgalar.

Narx modifikatsiyasi.’® Korxonalar xo’jalik faoliyatida xilma-xil
to’siglarga duch keladi. Bu esa ularning daromadiga katta ta’sir
ko’rsatadi. Vujudga kelayotgan bu xilma-xil muammolar korxonaning
bir necha xil narx belgilashini talab etadi. Narx modifikatsiyasi deganda
tovarning sifat ko’rsatkichlariga, mahsulot turi va assortimentiga garab
va sotishning tashgi omillariga garab narx belgilashlar tushuniladi.
Narxning shakllanishi nazariyasida narx modifikatsiyasining bir nechta
turlarini ko’rsatib o’tkazish mumkin.

1. Chegirma sistemalari orgali narx modifikatsiyasi. Bu narx
modifikatsiyasi haridorni jalb gilish, rag’batlantirish uchun o’tkaziladi.
Masalan, *haridor katta partiyadagi tovar sotib olmogchi bo’lganda,
tovarga talab yaxshi bo’lmaganda past narxlarda tovar sotiladi. Haridor
xizmatning narxini nagd pulda to’laganda ham narx modifikatsiyasidan
foydalanish mumkin.

2. Sotishni rag’batlantirishda go’llaniladigan narx modifikatsiyasi.
Masalan, tovarga talab pasayganda, mavsumiy tovarlarga,
ko’rgazmalarda  narx  belgilashni  sotishni  rag’batlantirishda
go’llaniladigan narx modifikatsiyasiga kiritish mumkin.

3. Geografik belgilari bo’yicha narx modifikatsiyasi. Masalan, olis
joylarga tovarni yetkazib berishda, yaqgin yerlarga tovarni yetkazib
berishdagiga nisbatan yugori narx belgilanadi.

Tayanch so’z va iboralar: narx, narx shakllantirish usullari, narx
funksiyalari, narx belgilari, narx diskriminatsiyasi, talab va taklif
modeli, narx strategiyalari, xizmatlarga narx belgilash xususiyatlar.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Xizmatlar sohasida narx tushunchasini izohlang.

2.Narx shakllanishida talab va taklifning klassik modelini
tushuntiring.

3. Tovarning muvozanat narxini ganday tushunasiz?

4. Marketing nuqgtai nazaridan narxning shakllanishida ganday
yondashuvlar mavjud?

5. Narxga ta’sir ko’rsatuvchi omillar nimalar?

6. Talab egri chizig’i deganda nimani tushunasiz?

7.Narx strategiyasi deganda nimani tushunasiz?

10 Ergashxodjayeva Sh.J., Yusupov M., Xamikov Z., Abdurahmonova M. Tovarlar va xizmatlar marketing. O’quv
qo’llanma. Toshkent, Igtisodiyot — 2019, 405 bet. 284
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8. “Qaymog’ini olish” strategiyasini ganday tushunasiz?

9.Narx belgilashda ‘“Batamom foydalanish” strategiyasining
mohiyati nimada?

10. Narx diskriminatsiyasini ganday tushunasiz?

11. Narx modifikatsiyasini ganday tushunasiz?
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VIII BOB. XIZMATLARNI TAQSIMLASH KANALLARI

8.1. Sotish siyosatining shakllanishi.

8.2. Sotish kanallarini tanlash.

8.3. Asosiy sotish usullari.

8.4. Tijorat vositachilarini tanlash va ular bilan aloqalar o’rnatish.
8.5. Sotish kanallarini boshqgarish.

8.1. Sotish siyosatining shakllanishi.

Marketing imkoniyatlari  yuqori sifatli  turistik va
mehmonxona mahsulotlarini yaratish hamda uning narxini ogilona
o’rnatish bilan chegaralanib golmasdan yana mahsulotni iste’molchiga
yetkazib berish ham zarur bo’ladi. Xizmatlar sohasi korxonalar ko’p
bo’lganligi uchun ushbu mavzuda mehmonxona xizmatlari korxonalari
faoliyatini tanlab olindi. Mehmonxona korxonalari mehmonxona
mahsulotlarini samarali sotishni ta’minlash uchun kompleks tadbirlarni
0’z ichiga olgan sotish bo’yicha marketing strategiyasini amalga
oshirishi talab etiladi.

Sotish siyosati'’ — bu ichki va tashqi omillarni o’rganish,
bozor vaziyati, iste’molchilarning talab va qizigishlari, magsadli
bozorda korxonaning maqgsadlaridan kelib chigib mehmonxona
mahsulotlarining samarali sotilishini ta’minlaydigan sotuv tarmoglarini
shakllantirish bo’yicha amaliy kompleks chora-tadbirlar yig’indisidir.

Mehmonxonaning sotish siyosatini shakllantirishda gator omillarni
hisobga olishga to’g’ri keladi:

1. Pirovard iste’molchilarning xususiyatlari, ya’ni ularning soni,
konsentratsiya darajasi, o’rtacha bir martalik haridning Kkattaligi,
daromadlar darajasi, xizmatlarni harid qilishda xatti-harakatlarning
xususiyatlari, mehmonxona xodimlarining ish faoliyati va boshqgalar.

2. Mehmonxonaning ishlab chiqarish, sotish, moliyaviy va
boshga  imkoniyatlari,  ya’ni uning moliyaviy  ahvoli,
ragobatbardoshligi, bozor strategiyasining asosiy yo’nalishlari, ishlab
chigarish miqyoslari.

3. Mahsulot tavsifi, ya’ni turi, iste’mol xususiyatlari, ishlab
chigarish va talabning mavsumiyligi va boshgalar.

11 Kornep @. OcHoBbl MapkeTHHra. YueOHoe nocodue. — M.: Msnatensckuii oM «Buitbsamon, 2012, — 656 c.
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4. Ragobat darajasi va ragobatchilarning sotish siyosati, ya’ni
ularning soni, konsentratsiyasi, sotish strategiyasi va taktikasi, sotish
tizimidagi 0’zaro munosabatlar.

5. Bozorning tavsifi va xususiyatlari, ya’ni hagigiy va potensial
sig’imi, urf-odatlar va savdo amaliyoti, haridorlarning tagsimlanish
zichligi, aholi jon boshiga to’g’ri keladigan o’rtacha daromad.

6. Turli xil sotish tizimlari va sotish kanallari strukturalarining
taggoslama giymati.

7. Sotish kanallarini boshgarish, me’yoriy-huquqiy muhit.

Mehmonxona biznesining muvaffagiyati o’rin joylar bandligi
o’rinlarning o’rtacha narxi hamda olingan daromad xajmi kabi
ko’rsatkichlar orgali aniglanadigan sotish miqgdori bilan o’lchanadi.
Mahsulot va xizmatlarni sotishda maksimum natijaga erishishlik
mehmonxona Xizmatlari bozorini to’g’ri segmentlashga va aniglangan
segmentlar ehtiyojiga to’lig muvofig keluvchi sotish strategiyasiga har
tamonlama bog’ligdir. Sotishni marketing tadgiqotlari asosida samarali
tashkil etishni esa ko’zda tutilgan moliyaviy yutuglarga etishishni
ta’minlaydi. Shu bois mehmonxona korxonasining asosiy vazifalaridan
biri bozor segmentlarini hamda potensial mijozlarni aniglash bo’lib shu
asosda mehmonxona korxonasining bazaviy (asosiy) mijozlari tarkibi
shakllanadi.

Mehmonxona korxonasining potensial mijozlari guruhini tarkib
toptirish uchun®?:

- mehmonxonaning bozordagi mavgeini boshga mehmonxona
korxonalaridan fargi va qulayliklarini aniq qilib ko’rsatish;

- potensial mijozlarning taklif etilayotgan xizmatlardan oladigan
manfaatlarini to’liq yoritish;

- sotish bo’yicha turli xil taktik usullarni izchil go’llab borish;

- mehmonxona korxonasida keng diskontli dasturlarni tadbigq
etish kabi keng ko’lamli siyosatni amalga oshirish zarur bo’ladi.

Sotish siyosatini ishlab chigish hamda amalga oshirishda ikkita
muxim masala xal etiladi:

- mehmonxona xizmatlarining sotish kanallarini tanlash;

- mehmonxona xizmatlarining tagsimot kanalida vositachilarni
tanlash.

Mehmonxona korxonasining sotish  siyosati mehmonxona
marketingining tarkibiy gismi hisoblanadi va uni boshga marketing
dasturlaridan ajratgan xolda aloxida amalga oshirib bo’lmaydi. Sotish

12 https://wiki.otelms.com/ru/post/hotel-customers/
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siyosati mehmonxonaning umumiy maqsadi va vazifalari shuning ichki
standartlar bilan chambarchas boog’lig xolda hamda mehmonxona
mijozlarining ehtiyojlarini qondirishga maksimal yo’naltirilgan bo’lishi
shart.

Mehmonxona korxonasining sotish siyosati umumiy marketing
strategiyasiga asoslangan xolda quyidagi bosgichlarda ishlab chigiladi.
(sxema).

1. Sotishni tashkil etish bilan bog’liq omillar doirasini aniglash;

2. Sotish strategiyasining magsadini o’rnatish;

3. Mehmonxona mahsulotlari va xizmatlarini sotish kanallarini
aniglash;

4.  Sotishni tahlil etish va nazorat.

Sotishni tashkil etish bilan bog’liq omillar dorirasini aniglash
bosgichida iste’molchilarni sinchiklab o’rganish ko’zda tutiladi. Hozirgi
zamon mexmondo’stlik industriyasi iste’molchilarning guruxiy yoki
individual ehtiyojlariga yo’nalgan xolda har bir mexmonning
favqulodda yuzaga keladigan talablariga javob beradigan mahsulotni
uning shaxsiy ehtiyojlariga garata sotishga yo’nalgandir. Ushbu xolat
xizmatlar yetkazib beruvchilar oldiga yuqori darajada safarbarlikni talab
etadi. Buning uchun mijozlar bilan yagin munosabatda bo’lish zarur.

Hozirgi mijozlarning sotsial- psixologik jixatlarini va ularning
xizmatlarga gonigish darajalarini o’rganadigan ko’plab usullar mavjud.
Birinchi galdagi usul anketa so’rov usuli bo’lib mexmonlar anketada
berilgan savollarga tegishli javoblar beradilar anketa so’rovnomalar
interaktiv kompyuter texnologiyalari yordamida gayta ishlanishi ko’zda
tutiladi. Ushbu usul keng ~ ommalashmagan  dunyodagi
mehmonxonalarning 7 foizigina anketa o’tkazishi kuzatilgan. Bugungi
kunda raqobatda muvaffagiyatga erishish uchun qulay servis
xizmatlarini taklif etishning o0’zi kifoya bo’lmay doimiy mijozlarni
saglab qolish siyosatini izchil amalga oshirishni talab etadi.
Mehmonxonalarnig mehmonxona to’g’risidagi taasurotlari to’g’risidagi
ma’lumotlarni tahlil etish korxona raxbariyati uchun kelgusidagi
xizmatlar sifat darajasini oshirishda katta ahamiyatga ega.
Ma’lumotlarni gayta ishlash jarayonida to’plangan axborotlar
mehmonxona mijozlari biznesining asosi bo’lib xizmat giladi. Bazaviy
statistik ma’lumotlar mijozlar guruxlari to’g’risida umumiy tasavvurga
ega bo’lishni shakllantiradi. Ushbu ma’lumotlar 0’z navbatida
iste’molchilarni segmentlarga ajratishda ham katta ahamiyatga ega.
Masalan mijozlar guruxlarini quyidagicha tasniflash mumkin:
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- tashrif maqgsadlariga ko’ra;

- dam olish;

- kasbiy davolanish;

- sayoxat turizmi;

- diniy madaniy turlar;

- shaxsiy maqgsadlar va boshqalar.

To’lov turlari bo’yicha guruhlar ijtimoiy qo’llab- quvvatlangan,
oilaviy turoperator korporativ mijozlar amaldorlar va boshqalar.

Demografik belgilarga ko’ra yoshlar, pensionerlar va boshqalar.

Sotish xajmiga ko’ra guruxlar, individuallar.

Bronlash muddatiga ko’ra oldindan bronlab qo’yish orgali yoki
oldindan

bronlashtirilmagan kabi segmentlarga bo’lish mumkin.

Har bir doimiy mijoz to’g’risida to’lig ma’lumotni to’plash ularga
bog’lig ma’lumotlarni  yig’ib  borish, ularga mehmonxonada
o’tkaziladigan rag’batlantirish bo’yicha maxsus tadbirlar va dasturlar,
yangi xizmatlar va bonuslar shuningdek ular bilan uchrashuvlar sanasi
to’g’risida xabarlar jo’natish kabi ishlar rejalashtiriladi. Rejalashtirilgan
tadbirlar 0’z wvaqtida o’tkazilishi zarur. Olingan natijalar esa
mehmonxona mijozlari to’g’risidagi ma’lumotlar bankida saglanishi
shart. Buning uchun marketing va tijorat bo’limi tamonidan dastur ishlab
chiqilishi zarur. Mehmonxonaning yirik guruxlar va korporativ mijozlari
bo’yicha ma’lumotlar yig’ish va uni gayta ishlash dasturi sotish va
tadbirlarni boshqarish tizimi deb yuritiladi.

Mehmonxona mijozlarini chuqur va tizimli yondoshilgan holda
amalga oshirilishi kerak. Hozirgi zamon mehmonxona biznesida bonlash
tizimini yo’lga go’yish orgali sotish jarayonida mijozlarning 0’ziga xos
va yangi tiplari namoyon bo’Imoqda ular quyidagi tiplarga bo’linadi:

—  “GO — SHOW” — band gilingan vagtda kelmagan bronni
bekor gilmaydigan yoki kechikib bo’lsada bekor gilmaydigan yoki
kechikib bo’lsada bekor giladigan mijozlar;

—  tashrif chog’ida to’lig ta’rif bo’yicha to’lovni amalga
oshiradigan mijozlar;

—  “So’ngi minutlarda bronlovchi” mijozlar ya’ni daromadga
ega sayoxatni yoki tashrifni oldindan rejalashtirmagan mijozlar.

Sotish siyosatining magsadini belgilash odatda mehmonxona
marketing faoliyatining umumiy magsadlari bilan bog’lig holda amalga
oshiriladi. Mehmonxonada sotish strategiyasining bosh maqgsadi
mehmonxona  mahsulotlarini  real  payt rejimiga  sotishni
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maksimilizatsiyalashdan iboratdir. O’z navbatida sotishni maksimal
xajmi optimal igtisodiy samarani beradi.

Mehmonxona  korxonasining  sotish  strategiyasini  ishlab
chigishdagi keyingi bosgich mehmonxona mahsulotlarini sotish
siyosatining maqgsad va vazifalaridan kelib chiggan xolda sotish
kanallarini tanlash jarayoni hisoblanadi.

Sotish kanallarini tanlash boshgarila olinadigan  egiluvchanlik
hamda igtisodiy samaradorlik kabi mezonlar asosida amalga oshiriladi.

Sotish bo’yicha marketing strategiyasining so’ngi bosqichi tahlil
va nazorat hisoblanadi.

Ma’lumotlarni kompyuter texnologiyalari asosida gayta ishlash
sotishni joriy etib borish va uni nazorat gilish katta imkoniyatlarni ochib
beradi. Doimiy tarzda analitik ma’lumotlar va bozorlar ishlab chigish
orgali gisga, o’rta, uzog muddatli istigbolli garorlarning parametrlarini
belgilashga erishish mumkin. Ishlab chigarilgan analitik ma’lumotlarda
nafagat o’rin joylarning bandligi xal etiladi, balki talab tarkibi (turistar
guruxi, korparativ mijozlar), bronlar sonini hisobga olish mijozlarning
kelib ketish vagti, bo’sh golgan bronlangan o’rinlar, tashrif chog’ida
to’lovlar kabi bo’g’inlardagi vaziyatlar va xolatlvr to’g’risida to’lig
ma’lumotlarga ega bo’lishni ta’minlaydi. Olingan ma’lumotlarga
asoslangan xolda kelgusidagi moliyaviy iqtisodiy hisob kitoblardagi
0’zgarishlarni prognozlash bilan bilan birga sotish xajmini rejalashtirish,
narx strategiyasini  shakllantirish  shuningdek mehmonxonaning
kelgusidagi faoliyat yo’nalishlarini prgnozlash mumkin.

Mehmonxonada sotishni taxlil etish go’llanilayotgan marketing
strategiyasining samaradorligini sifat va miqdoriy parametrlarini
baholash uchun imkon yaratadi. Masalan, “Registon-Palas”
mehmonxonasining o’rin fondining o’rtacha yillik bandligi ko’rsatkichi
2022 yilda 44 % ni tashkil etgan holda bu ko’rsatkich o’tgan 2020-2021
yillarga nisbatan 17,5 ga o’sgan o’rin fondi bandligining keskin o’sishi
2022 yilda mehmonxona kompleksining daromadi 2021 yilga nisbatan
40 % ga yetgan.

Ma’lumki odatda bunday yuqgori natijaga erishish mehmonxona
mijozlari safini kengaytirishga garatilgan siyosat orqali erishiladi. Ushbu
yondoshuv mehmonxona uchun turli tuman dam olish va madaniy
dasturlarni izchil amalga oshirishga bog’liqdir. Shunga ko’ra
“Afrosiyob- Palas” mehmonxona kompleksi Respublikamizda hamda
Samargand shahrida o’tkazilayotgan festivallar va madaniy tadbirlar
0’tkazilishi davrida mijozlar sonini oshirish maqgsadida bir qator

108



madaniy tadbirlar, konsert shoular, kitoblar ko’rgazmasi va arxeologiya,
tarixiy madaniy mavzulardagi tadbirlar dasturini izchil amalga oshirib
borish evaziga erishilgan.

Mehmonxona korxonalarida sotish siyosatini shakllantirishda ta’sir
giluvchi omillar tahlili hamda sotish bo’yicha qaror qabul qilish
quyidagilar bilan bog’liqg:

e  sotish kanallari;

e  sotish usullari;

e tijorat vositachilari va ular bilan alogalar o’rnatish tartibi;

e  sotish kanallarini boshqgarish.

8.2. Sotish kanallarini tanlash.

Taniqli Amerikalik marketolog olim F. Kotler sotish kanallariga
quyidagicha ta’rif beradi. Taqgsimot (sotish) kanali — bu individual
iste’mol va tijoratda foydalanish uchun muvofig keluvchi mahsulot va
xizmatlarni ishlab chigarish jarayonida ishtirok etuvchi mustaqil
tashkilotlarning uyushmasidir. (F. Kotler. Marketing 1992 yil Ruscha
nashrdan muallif tarjimasi).

Mehmonxona korxonalarining sotish siyosatining samaradorligi
sotish kanallari bajaradigan funksiyalarga bog’liqdir. Sotish kanali —
mehmonxona mahsulotlarini oxirgi iste’molchilarga yoki jamoaviy
foydalanuvchilarga (firma, kompaniya, tashkilotlar) yetkazib beruvchi
tashkilotlar va alohida shaxslar yig’indisidir. Mehmonxona
mahsulotlarini iste’molchilarga yetkazib berishda oraliq bo’g’in sifatida
turistik agentliklar, turoperatorlar, turfirmalar, turistik assotsiatsiyalar,
kompaniyalar ishtirok etishi mumkin.

Sotish kanallari quyidagi asosiy funksiyalarni bajaradi:

1)  Bozor hagidagi axborot bilan ta’minlash;

2) Xizmatlar harakati va sotishni rag’batlantirishni qullab-
quvvatlash;

3) Aloga o’rnatish;

4)  Moslashish;

5)  Bozorni gamrab olish;

6) Moliyalashtirish;

7)  Tavakkalchilikni tagsimlash.

Tagsimot tizimini shakllantirish sotish kanali ishtirokchilarini
tanlashdan boshlanadi. Sotish kanali aniglanishdan boshlab marketing
amallari mazkur kanalni boshgarishga jamlanadi. Mexmondo’stlik
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soxasida xizmatlar tagsimotining sotish tarmoglari shartnoma
munosabatlari  asosida shakllanadi. Mehmonxona xizmatlarining
tagsimot kanalining tovarlarni sotish kanalidan fargi shundaki, agar
turistik va mehmonxona xizmatlarining tagsimot kanalida iste’molchi
taklif etilgan xizmat joyiga garab siljisa tovar sotish kanalida bevosita
iste’molchiga garab siljiydi.

Tagsimot  kanalining  bozor ishtirokchilari  mehmonxona
xizmatlarini sotishda quyidagi funsiyalarni bajaradi.

- mahsulotlar xizmatlar to’g’risida zarur ma’lumotlarni to’plash,
tahlil etish va taqdim etish;

- taklif etilayotgan xizmatlarga nisbatan reklama va tashviqot
magsadida ishlovchi axbortlarni siljitish hamda targatish;

- taxmin gilingan haridorlarni axtarib topish va ular bilan alogalar
o’rnatish;

- taqdim etiladigan xizmatlarni mijozlarning ehtiyojlariga nisbatan
shakllantirish hamda moslashtirish;

- mehmonxona Xxizmatlarining narx va boshga -elementlari
yuzasidan kelishuvlar olib borish;

- mehmonxona o’rinlari bo’yicha ulgurji vositachilar bilan
kelishuvlar tuzish o’rinlar kvotasini belgilash;

- sotilgan mehmonxona xizmatlari va  sotish kanali ishini
ta’minlash uchun harajatlarni goplash bo’yicha hisob kitoblarni tashkil
etish,

Sotishni tashkil etish mehmonxona biznesining muxim elementi
bo’lganligi uchun mehmonxona korxonasining tijorat xizmati sotish
strategiyasini o’ta faol va turli tuman qilib yo’naltirishga harakat giladi.
Bunin uchun mijozlar bilan keng migyoslagi alogalarni yo’lga qo’yishni
aynigsa “taniqli” mehmonxonalar bilan alogalarni mustahkamlash, shu
bilan birga raqgiblarning bozordagi xatti- harakatlarini taxlil etish
magqsadlari to’g’ridan — to’g’ri marketing usullaridan foydalanish zarur.
Birog tanlangan sotish kanallarida sotish funksiyalarini vositachilarga
berilishi mehmonxona imkoniyatlarini mahsulot va xizmatlarni ishlab
chigarish harajatlarini bir muncha kamaytirish shuningdek mahsulotlar
sifatini va ragobatbardoshligiga e’tibor garatish zarur bo’ladi.

Mehmonxona xizmatlarining tagsimot kanali har xil turdagi sotish
faoliyatini o’zida gamrab oladi. “Sotishning bazaviy texnikasi” sotish
bo’limining muvaffagiyatli  faoliyati mehmonxona faoliyatining
samardorligi sotishning bazaviy texnikasidan  ganchalik unumli
foydalanishga hamda sotish jarayonida ishtirok etayotgan mutaxasislar
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malakasiga bog’liqdir. Shunga ko’ra sotish jarayonida ishtirok etuvchi
xodimlarning malakasiga go’yilgan mezonlarni quyidagicha ko’rsatish
mumKin:

- professionalizm.

- Kasbiy imidj.
- Sog’lom konservatizm.
Sotish sohasi — munosabatlar sohasidir. Sotish sohasi — bu

munosabat mulogot sohasidir. Demak mazkur sohada kechadigan barcha
professional faoliyat, muomala, madaniyat doirasida olib borilishi
mijozlar hamda hamkorlar bilan bo’ladigan munosabatlarning
samarasini belgilab beradi.

Mehmonlarni kutib olishdan boshlab quyidagi goidalarga rioya
gilgan holda muloqot o’tkazish talab etiladi.

1.  Mehmonxona va ragobatchi mehmonxona ko’rsatiladigan
xizmat turlari bo’yicha to’lig ma’lumotlarga ega bo’lish;

2. Mulogot chog’ida xushmuomala bo’lish semantik usullardan
shuningdek verbil mulogotda gavda minimallarni ijodiy ta’surot
goldirishga yo’naltirish;

3.  Mijozga giziguvchan qilib ko’rsatish;

4.  Mulogotda doimo kompromissga tayyor ekanligini bildirish;

5. Chin dildan maslahat berishga tayyor bo’lish;

6. Internetni kuzatib borish va xizmatlarga qo’yilgan real
narxlarni bilish;

7. Turistik mahsulotlarning sifatiga ishonchning gat’iyligi;

8.  Mijozning hohish- istaklarning to’lig bajarilishiga ishonch
uyg’otish.

Sotish kanallari o’zining uzunligi va kengligi bilan farglanadi.
Kanal uzunligi o’rtada ishtirok etuvchi vositachilar soni bilan aniglanadi
va kanal darajasini hosil giladi. Sotish kanali uzunligi bo’yicha turli xil
bo’ladi:

e no’linchi kanal (to’g’ridan-to’g’ri  sotuv), bunda
mehmonxona 0’z mahsulotlarini vositachilarsiz, 0’zi iste’molchilar bilan
to’g’ridan-to’g’ri aloga o’rnatadi;

e  Dbir darajali kanal, mehmonxona mahsulotlarini sotishda bitta
vositachi ishtirok etadi (turistik agent).

o iIkki darajali kanal, ikki vositachi ishtirokida mehmonxona
mahsulotlari sotiladi. Ulgurji vositachi (turoperator) va chakana sotuvchi
(turagent) ishtirokida mahsulot pirovard iste’molchiga yetib boradi.

111



) uch darajali kanal, ikkita ulgurji sotuvchi va bitta chakana
sotuvchi ishtirokida mehmonxona mahsulotlari sotiladi.

Sotish kanalining kengligi deb kanalning har bir darajasida ishtirok
etayotgan vositachilarning soni bilan aniglanadi.

Kanalning uzunliga va kengligini aniglash uchun muayyan
mezonlardan foydalanish mumkin.

Daromadlar mezoni. Bir pog’onali sotish kanali sotishlarning,
tabiiyki, foydaning ham nisbatan yuqgori hajmini ta’minlaydi, chunki
mahsulotni  sotishdan tushgan tushumning hammasi to’ligligicha
mehmonxonaning tasarrufiga o’tadi.

Harajatlar mezoni. Ikki pog’onali sotish kanali, ya’ni
mehmonxona mahsulotlarini chakana sotuvchi orgali yetkazib berish
rejalashtirilayotgan sotishlar hajmiga erishish harajatlari  ulgurji
sotuvchining harajatlaridan kam bo’lgandagina (reklama faoliyati
harajatlarini ham hisobga olganda) magsadga muvofiq bo’ladi.

Egiluvchanlik mezoni. Sotish kanallarining amal qilishi vaqt va
makon o’zgarishlari ta’sir giladigan harakatchan jarayondan iborat. Bu
esa marketing logistikasi va bitimlarni  tuzish jarayonlarini
optimallashtirish magsadida sistemali tarzda o’zgartirishlar va
anigliklarni kiritishga majbur giladi.

Nazorat mezoni. Marketing amaliyotida gayd qilinganki,
mehmonxona mahsulotlarini sotishda vositachilik bo’g’inlari gancha
ko’p Dbo’lsa, nazorat sharoitlari shuncha kuchsiz bo’ladi, demak,
mojarolarning kelib chigishi uchun sharoitlar ham ko’prog. Chunki har
bir vositachi ko’pincha kanalning boshga ishtirokchilari manfaatlariga
mos kelmaydigan o’zining iqtisodiy manfaatlaridan kelib chigadi.

8.3. Asosiy sotish usullari.

Sotish siyosati shakllanishida sotishning bevosita yoki bilvosita
usullaridan biri tanlanadi.

Bevosita kanal — mehmonxona mahsulotlarini iste’molchilarga
vositachilarsiz, 0’z personali tomonida sotilishi hisoblanadi. Bevosita
kanal to’g’ri marketing yoki ayrim ilmiy adabiyotlarda direktmarketing
ham deb atalmoqda. To’g’ri marketing ishlab chigaruvchilar uchun ham,
mahsulot va xizmatlarni sotib oluvchilar uchun ham qulay va foydalidir.

Mehmonxona korxonalari mahsulotlarini bir necha shakllarda
bevosita sotishi mumkin:

e oldindan bronlamasdan sotish,;
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o mehmonxonaning bronlash xizmati orqali sotish;

o markaziy bronlash tizimi orqgali sotish;

e elektron tijorat.

Oldindan bronlamasdan mehmonxona nomerlarini sotish bu
oldindan bronlash xizmati yoki hech ganday vositachilarsiz mijozlarning
mehmonxona xizmatilarini sotib olish jarayonidir. Bu sotishning eng
oddiy shakli bo’lib ko’pchilik mijozlar xizmat safarlari, sayohat davrida
yaqgin oradagi mehmonxonani tanlab, agar mehmonxonada bo’sh
nomerlar bo’lsa harid giladi. Bu jarayonda asosiy o’rinni bo’sh nomerlar
mavjudligi muhimdir. Yirik mehmonxonalarning yillik ko’rsatkichlariga
ko’ra 8-10 foiz bo’sh joylari bo’ladi.

Mehmonxonaning bronlash xizmati orqali sotish mijozlar
mehmonxonaning bronlash xizmati yoki gabul bo’limidan oldindan
nomerlarni sotib oladi. Bronlash xizmatiga mijozlar telefon, faks,
elektron pochta orgali bog’lanib axborot oladi va nomerlarni band giladi.

Yirik mehmonxonalar zanjiri va franchayzinglari mavjud
mehmonxonalar nomerlarini sotish uchun markaziy bronlash xizmatini
yo’lga qo’ygan. Markaziy bronlash xizmati mehmonxona filiallari
nomerlarini markaziy bronlash xizmati orgali nomerlarni sotadi.

So’ngi yillarda bevosita sotishning interaktiv usullari rivojlanib
bormogda. Xususan mehmonxonalar elektiron tijoratdan keng
foydalanmoqda. Elektron tijorat Web-sayt, elektron do’kon orqali
mehmonxona nomerlarini sotishga garatilgan.

Bilvosita mehmonxona nomerlarini sotish vositachilar ishtirok
bilan tavsiflanadi. Bunda asosiy o’rinni vositachining turi, ular
bajaradigan fnuksiyalar muhimdir.

8.4. Tijorat vositachilarini tanlash va ular bilan alogalar o’rnatish.

Yugorida aytilganidek, mehmonxona 0’z zaxirasida bir necha
turdagi sotish kanali va uni qurishni tashkillashtirish uslublariga ega.
U 0’z sotuvini mustaqil tashkil etishi, hududlarda va chet elda vakillik
sub’yektlarini ochishi, 0’z shtatiga agentlarni gabul gilishi yoki boshga
yuridik shaxslar bilan agentlik shartnomalarini tuzishi mumkin.

Sotish kanalini qaysi tamoyil bilan qurishdan qat’iy nazar,
vositachilarni tanlashda quyidagi mezonlarni ajratib ko’rsatish magsadga
muvofiq:

e ish tajribasi va professionalizm;

e vositachi tomonidan egallangan hudud;
113



e maqgsadli bozorni egallash;

e vositachining tashkiliy-huqugiy mavqei;

e foydalaniladigan sotish usullari va texnologiyalari;

e 0’zaro hisob-kitob tizimining oddiyligi va ishonchliligi;

e ish reputatsiyasi.

Ish tajribasi va professionalizm — sotish kanalini tashkil gilish
uchun vositachi tanlashning muhim mezonlaridan biri. Professionalizm,
ishga oid bilimlar, mahsulotni iste’molchiga yetkazish usullariga ega
bo’lmaslik sotish kanalini samaradorligiga tahdid soladi. Mazkur
faoliyatda ish tajribasi — bu sohada muhim unsur, vositachining ijobiy
yoki salbiy ish tajribasi turoperator professionalizm aksi sanaladi.

Vositachi tomonidan egallangan hudud — vositachining geografik
ahvolini tavsiflovchi va 0’z faoliyati bilan ma’lum hududni egallash
imkoniyatini belgilovchi mezon. Shubhasizki, bir agent—jismoniy shaxs
yirik agentlik bilan taggoslanganda u egallagan hududni egallay
olmaydi.

Magqsadli bozorni egallash — mezon yugoridagiga biroz yaginroq.
Undan fargi shundaki, u anig hududga garatilmagan, balki iste’molchiga
mo’ljallangan. U vositachini magsadli bozorning gancha gismini nazorat
gilishini ko’rsatadi.

Vositachining tashkiliy-huqugiy mavgei kanalni shakllantirish
usuliga ta’sir ko’rsatadi. Agar agent jismoniy shaxs bo’lsa, u xo’jalik
sub’yekti bo’la olmaydi. Shuning uchun bunday agentlik faoliyatidan
fagat to’g’ridan-to’g’ri marketing kanalida foydalanish mumkin.

Foydalaniladigan sotish usullari va texnologiyalari turoperatorga
vositachi tanlashda asosiy mezonlardan biri sanaladi. Bunda faoliyat
ratsional va samaraliroq tarzda tashkil gilinadi.

O zaro hisob-kitob tizimining oddiyligi va ishonchliligi — mezon
asosida o’zaro hisob-kitobning ishonchliligi va tezligi muammolari
yechiladi. Buning natijasida sotish kanalida sotish tezligi o’sadi.

Ish reputatsiyasi obro’yi — baholashda ma’lum giyinchiliklarga
garamasdan vositachi tanlashda muhim mezon sanaladi. Sotish kanalida
yomon reputatsiyali vositachidan foydalanish fagat o’sha sotish kanaliga
emas, balki korxonaning umumiy sotish strategiyasiga ham ta’sir giladi.

Sotish strategiyasining maqsad va vazifalaridan kelib chiqib,
berilgan mezonlardan foydalanish sotish kanalini tashkillashtirish uchun
vositachini aniglash imkoniyatini beradi. Bu bilan bir vaqgtda turistik
mahsulot uchun u yoki bu sotish kanalini qurishda vositachi sifatini
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baholash muammosidan tashqgari ularning sonini ham aniglash kerak.
Buni aniglashning uch usuli mavjud:

e tez targatish;

e eksklyuziv targatish;

e selektiv targatish.

Tez targatish — mehmonxona mahsulotini xohish va imkoniyatga
ega bo’lgan ixtiyoriy vositachiga sotish huqugini berish.

Eksklyuziv targatish — agentlik bitimlari asosida amalga oshiriladi
va turagentga ma’lum ustunliklar beradi. Bu ustunliklar quyidagilardan
iborat:

e ma’lum hududda mehmonxona mahsulotini sotishga istisnoviy
huquq berish;

e mehmonxona mahsulotining pastroq narxlari;

e yugori pul mukofotlarti,

e mehmonxona mahsulotiga kafolatlangan kvotalar berish.

Turoperatorga targatishning eksklyuziv turidan foydalanish
agentga ta’sir ko’rsatish imkoniyatini beradi. Bular:

e mahsulotga oxirgi narxni o’rnatish imkoniyati;

e mijozlarga xizmat ko’rsatishda texnologik talablar va
standartlarni o’rnatish;

e mehmonxona mahsulotini sotish ustidan nazorat qilish
imkoniyati;

e turagentning boshga turoperator bilan hamkorlikdagi
cheklanishlari.

Bunday yondashish bozorni segmentlar bo’yicha egallash bilan
tavsiflanadi. Bunday ish davomida harajatlar va ushlanib qolishlar
kamayadi, nazorat gilish va boshqarilish darajasi yuqori bo’ladi.

Mehmondo’stlik industriyasida yuqorida ko’rsatilgan targatishning
ikki turini qo’llash cheklangan. Targatishning uchinchi turi, ya’ni
selektiv targatish usuli ko’p targalgan. Chunki unda, bozorni egallash
vaqtida sotish kanali ustidan nazorat saglanib goladi va arzonga tushadi.

Bu wusul mohiyatini quyidagicha ifodalash mumkin: jalb
gilinadigan vositachilar bittadan ko’p, lekin mahsulotni sotish bilan
shug’ullanishga tayyor Kkishilarning umumiy sonidan kam.

Strategiyani shakllantirishning muhim unsuri — tanlangan vositachi
bilan ishlashning to’g’ri shaklini aniglash. Ishlash shaklini to’g’ri
aniglash — sotish kanalini boshgarish imkoniyati, vositachining
motivlanishi va kanal faoliyati ustidan nazoratni amalga oshirishdir.
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Agent turoperatorning mas’ul vakili hisoblanadi va uning nomidan,
uning ko’rsatmalari bo’yicha ish olib boradi. Turoperator (prinsipal) va
turagent hamkorligining uch shakli ajratib ko’rsatiladi:

e bildirilgan prinsipal — agent turistik mahsulotni prinsipalning
ko’rsatmalari bo’yicha sotadi. Barcha hujjatlashtirish ishlari agent
ko’rsatilgan holda prinsipal nomidan to’ldiriladi. Turistik mahsulot
uchun barcha mas’uliyatga prinsipal zimmasiga tushadi, agent mijoz
oldida rasman hech ganday javobgarlikka ega emas;

e Dbildirilmagan prinsipal — agent mehmonxona mahsulotini
prinsipal ko’rsatmalari bo’yicha, lekin 0’z nomidan sotadi. Turist barcha
e’tirozlarni turagentga bildiradi, u 0’z navbatida shikoyatni prinsipalga
yetkazadi;

e agent boshga hududda turoperatorlik vazifasini olishi va 0’z
mehmonxona mahsulotini, prinsipal mahsulotini sotishi mumkin (Bunda
prinsipal bildirilmasligi mumkin). Misol uchun, agent prinsipalning
mehmonxona mahsulotini chet davlatlarga yuborish joyiga yetkazib,
mehmonxona xizmatlarini ko’rsatib, ko’p bo’g’inli murakkab turni
turistga taqdim etadi. Prinsipalning mehmonxona mahsuloti shu
bo’g’inlardan Dbiri bo’ladi. Bu holda tur yig’indisi uchun barcha
javobgarlik agent zimmasiga tushadi.

Turoperator va turagent orasida o’zaro munosabatlar o’rnatish
jarayoni umumiy ko’rinishda quyidagicha bo’ladi:

e turoperatorning oshkora ko’zbo’yamachilik usuli;

e turoperator va turagent orasida bitim tuzilishi (agentlik bitimi);

e turoperator tomonidan takliflar (price lists) va reklama
materiallarining yuborilishi;

e turistik mahsulotni bronlash to’g’risida turagentning arizasi;

e arizaning turoperator tomonidan tasdiglanishi va hisob
ragamining o’rnatilishi;

e turagent tomonidan hisob-kitoblarning amalga oshirilishi va
turistlar hujjatlarining tagdim etilishi (mamlakatdan vagtincha ketish
hollarida vizalarni rasmiylashtirish uchun).

Turistik operatsiyalar tavsifiga ko’ra, agentlik bitimlarining tarkibi
turlicha bo’ladi. Agar gap bir martalik yoki gisqa muddatli bitim haqgida
borsa, ular juda batafsil, agar kelishuv uzoq muddatga mo’ljallangan
bo’lsa, bunda fagat asosiy shartlar keltiriladi. So’nggi holatda tijoriy
shartlarni oydinlashtirish bitimga tuzilgan ilova asosida (masalan, yillik
protokollar) yoki joriy ro’yxatga olish asosida amalga oshiriladi.
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Agentlik bitimlari doirasidagi shartlar quyidagilardan iborat:

e turistik mahsulotni yetkazish bo’yicha majburiyatlar;

e turistik xizmatni bronlash shartlari (uslublari, muddati, tartibi,
axborotlar hajmi);

e turistlarga xizmat ko’rsatish shartlari, xizmat ko’rsatish hujjatlari,
imtiyozli xizmat ko’rsatish tartibi;

e narx siyosati;

e 0’zaro hisob-kitob va to’lovlar siyosati;

e pul bilan tagdirlash tartibi va harakteri;

¢ konfidensiallik;

e mas’uliyat;

e e’tirozlarni ko’rib chiqgish va hal gilish tartibi.

Agentlik bitimlarining amaliy shartlari agent va prinsipal
tomondagi majburiyatlar asosida ham belgilanadi.

Agentning muhim majburiyatlari quyidagilar:

e ongli xatti-harakat;

e prinsipalga potensial mijoz hagida to’g’ri ma’lumot berish;

e kelishilgan narxlarda rejali sotish hajmi;

e prinsipal imidjini saqlab golish;

e prinsipal o’rnatgan narx darajasiga va narx siyosatiga rioya
qilish;

e prinsipal tomonidan ruxsat etilgan chegirmalardan to’g’ri
foydalanish;

e prinsipal tomonidan berilgan ma’lumotlarning konfidensialligini
saqlash;

e 0’z vaqtida, belgilangan shaklda prinsipalga hisobot berish;

e prinsipalni yuzaga kelgan giyinchiliklar, e’tirozlar va mijozlar
reklamatsiyasi to’g’risida xabardor qilish.

Prinsipalning asosiy majburiyatlari:

e agentni o’qitish;

e agentning istisnoviy huqugga ega bo’lgan hududini belgilab
berish (agar bitimda ko’rsatilgan bo’lsa);

e ma’lumotlar va reklama materiallarini yetkazish tartibi.

Bitimning asosiy gismini hag to’lash shartlari, muddati va hajmi
tashkil giladi. Hag to’lash hajmi 2-12 % ni tashkil giladi.

Agentga haq to’lashning bir necha usullari mavjud:

1. Prinsipal (principal) - 0’z nomidan ish yuritishga ruxsat bergan

yuridik shaxs.
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1) mijozlarning vositalari prinsipalga o’tkazilgandan so’ng
belgilangan muddatda.

2) pulni prinsipalga yuborishdan oldin bevosita tur giymatidan
ushlab qolish.

3) o’zaro hisob-kitob, yig’ilib borish chizmasi bo’yicha va boshq.

8.5. Sotish kanallarini boshqarish.

Sotuv kanallari orasida mehmonxona mahsulotlarini samarali
sotilish dinamikasini ta’minlash sotuv tizimida o’zaro munosabatlarni
o’rnatilishi, ularning kooperatsiyasi va ragobatni amalga oshirish bilan
bog’liqdir. Sotuv kanallarini boshgarish muammolari:

o kanal ishtirokchilarining mustaqilligi;

e kanalda harakatlanayotgan turistik mahsulotga egallik qgilish
huquqgi kimda ekanligi;

) kanal ishtirokchilarining o’zaro hamkorligi, harajat va
foydaning tagsimlanishi kabilar bilan bog’liq.

Sotuv kanallarining quyidagi tashkiliy shakllari farglanadi:

» an’anaviy tagsimot kanallari;

» tagsimotning vertikal marketing tizimlari;

» tagsimotning gorizontal marketing tizimlari;

> birgalikdagi marketing tizimlari.

An’anaviy sotish kanali mustaqil tijorat vositachilari ishtirokida
mehmonxona  mahsulotlarini  sotish  jarayonidir.  Mehmonxona
mahsulotlarini sotib olgan vositachi mustagil 0’z manfaatidan kelib
chigib mehmonxona mahsulotlarini sotadi. Ushbu kanalda nazorat,
boshgaruv yo’q, nizolar ko’p bo’ladi.

Keyingi vyillarda jahon amaliyotida an’anaviy kanal o’rnini
kooperatsiyalashgan kanallar egallamogda. Bulardan eng keng
targalgani vertikal marketing tizimidir. Vertikal marketing tizimi kanal
ishtirokchilaridan birining nazorati va boshqaruviga asoslanadi. Vertikal
marketing tizimining uchta turi mavjud:

e  korporativ vertikal marketing tizimi;

e  shartnomali (bitimli) vertikal marketing tizimi.

e  Boshqgariladigan vertikal marketing tizimi.

Litsenzion bitimlar (franchayzing) — bitimli VMT Vertikalning
marketing tizimi bir shakli. Franshiza (inglizchadan franchise — ovoz
berish huquqi) — tuzilgan litsenzion bitim asosida biror firma nomidan
xizmatlarni sotish huquqgi. Franchayzingning boshga shartnomali
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tizimlardan asosiy farqi shundaki, u odatda g’aroyib xizmatlarga,
biznesni amalga oshirish uslublariga, savdo belgisi, patent yoki
mualliflik huquqgiga asoslanadi. Franshiza tizimlari ko’prog zanjir
nomini olgan ovqgatlanish tashkilotlarida (masalan, Mc Donalds) yoki
joylashtirish muassasalarida (masalan, Holiday Inn) targalgan. Turizmda
bunga yorgin misol gilib, nemislarning TUI firmasi tomonidan tuzilgan
Vertikal marketing tizimi (VMT)ni ko’rsatish mumkin.

Odatda franshiza beruvchi (hugugga ega bo’lgan) va franshiza
oluvchi (huguqga ega bo’luvchi) orasidagi bitim quyidagilardan iborat:

e franshiza oluvchining franshiza beruvchining savdo belgisidan
foydalanishi;

e franshiza oluvchining franshiza beruvchining xizmat ko’rsatish
texnologiyalari va standartlaridan foydalaninish tizimi va uslublarini,
hatto buxgalteriya hisoboti yuritishni qo’llash;

e franshiza beruvchi tomonidan ishlab chigilgan personalni
tayyorlash usullaridan foydalanish. U 0’z ichiga franshiza beruvchining
korxonasida ish o’rganishni ham oladi;

e franshiza oluvchini franshiza beruvchining umumiy reklama va
marketing tizimiga Kiritish

Franshiza tizimi mehmonxona sanoatida xalgaro harakterga ega.
Amerikaning «Holiday Inn» va «Sheraton» kompaniyalari dunyoning
ellikdan ortiq mamlakatlarida o’z filiallariga ega.

VMTning yana bir turi — boshqgariladigan VMT Vertikal marketing
tizimi. Agar gatnashuvchilardan birining mavgei boshgalarnikiga
nisbatan balandroq bo’lsa, bu tizim boshgariladigan VMT deb ataladi.
Bunda mahsulotning iste’molchiga yetgunga gadar bo’lgan harakatli
bosgichlari bir gatnashuvchiga xos vositalar orgali amalga oshiriladi.
Bunday, (VMT)ga Vertikal marketing tizimi misol qilib, «Thomas
Cook» yoki «American Express» kompaniyalari faoliyatini keltirish
mumeKin.

Sotish kanalini qurishning VMT Vertikal marketing tizimi
tamoyilidan boshga yo’li ham mavjud. Turizmda shunday sotish
kanallari mavjudki, unda ikki yoki undan ortiq firmalarning marketing
imkoniyatlari birlashtiriladi. Bunday birgalikdagi hamkorlik doimiy yoki
vagtincha amalga oshiriladi. Bu tamoyil bo’yicha qurilgan sotish kanali
gorizontal marketing tizimi deyiladi.

Tayanch so’z va iboralar: Vertikal marketing, gorizantal
marketing, sotish, sotuv kanllari, xizmatlarni sotish, sotish usullari,

xizmatlarni sotish nugtalar tahlili.
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Nazorat va muhokama uchun savollar

1.  Nimaga sotish siyosatini shakllantirish va amalga oshirish
muhim ahamiyatga ega?

2. Nima sotish siyosatini shakllantirish uchun axborotlar bazasi
hisoblanadi?

3.  Qanday omillar ta’siri ostida sotish siyosati ishlab chigiladi?

4.  Mehmonxona korxonasining sotish siyosatini shakllanish
doirasidagi garorlar ganday tamoyillar asosida amalga oshiriladi?

5. Sotish kanali deb nimaga aytiladi va ular qanday
funksiyalarni bajaradi?

6. Nima uchun sotish kanalining muhim tavsifi uning uzunligi
va kengligi bilan ifodalanadi? Javobingizni izohlang.

7. Turli xil sotish kanallarini baholash uchun ganday
mezonlarda foydalaniladi?

8.  Amaliy tajribalar shuni ko’rsatadiki, tovarning hayotiy davri
davomida optimal sotish kanali o0’zgarib boradi. Mehmonxona
mahsulotlari hayotiy davri davomida ganday sotish kanallaridan
foydalanish mumkinligini izohlab bering.

9. Qanday omillar mehmonxonada bevosita yoki bilvosita tovar
sotish kanallaridan foydalanishga asos bo’ladi?

10. Mehmonxonada bevosita sotish shakllarini yoritib bering.
Bevosita sotishga amaliy misollar keltiring.

11. Mehmonxona va restoran xizmatlarining sotish kanallarini
boshgarishda  ganday  zamonaviy  axborot  texnologiyalardan
foydalaniladi?

12.  An’anaviy sotish kanalining xususiyatlarini tavsiflab bering.
Ushbu kanalning afzallik va kamchiliklarini amaliy misollar yordamida
tushuntirib bering.

13. Vertikal marketing tizimining afzallik va kamchiliklarini
misollar yordamida tushuntirib bering.
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IXBOB. XIZMATLAR SOHASI MARKETING MAJMUIDA
SILJITISH

9.1. Xizmatlar sohasida reklamaning mohiyati va vazifalari.

9.2. Reklama targatishdagi asosiy vositalari.

9.3. Marketing kommunikatsiyalari majmuida shaxsiy sotuvlar va
ularning ahamiyati.

9.4. Jamoatchilik bilan alogalar va ularning xizmatlar sohasidagi
ahamiyati.

9.1. Xizmatlar sohasida reklamaning mohiyati va vazifalari.

Zamonaviy chizmat ko’rsatish sohasini reklamasiz tasavvur gilish
giyin. Bu shunchalik keng va ko’p qirrali faoliyat turiki, ko’pincha
alohida yo’nalish sifatida ajratiladi. Birog johon amaliyoti shuni
ko’rsatadiki, reklamaning yuqori samaradorligiga fagat marketing
yordamida erishish mumkin. Reklama marketing komunikatsiyalarining
ajralmas gismi hisoblanadi.

Lotin tilidan kirib kelgan “reklama” so’zi “qichqirmoq” ma’nosini
anglatadi. Reklamaning magsadi:

- iste’molchilarni jalb qilish va biror narsani  keng tanitish
magsadidagi tashkiliy ishlar;

- mashhurlik magsadida biron narsa yoki shaxs xagida ma’lumotlar
targatish.

Reklama xizmat ko’rsatish sohasida mijozlarga ma’lumot
yetkazishdagi eng qulay vosita. Mijozlarning xatti-harakatlarini asoslab,
mehmonxona  Xxizmatlarga  ularning  e’tiborini  jalb  qilish,
mehmonxonaning imijini ko’tarish, jamiyatdagi o’rnini mustaxkamlash
reklama yordamida amalga oshiriladi. Shuning uchun samarali reklama
faoliyati mehmonxonaning marketing strategiyasi magsadlarga
erishishda muxim vositadir.

Jahon amaliyoti ko’rsatishicha, Xxizmat ko’rsatish sohasi yirik
reklama beruvchidir. Xizmat ko’rsatish korxonasi daromadining
o’rtacha 5-6% ini faoliyatiga sarflashadi. Xizmat ko’rsatish sohasida
marketing komunikatsiyalarining asosiy vositasi sifatida reklamaning
spesifikatsiyasi soha mahsuloti mehmonxona mahsulotining farqli
tomonlaridir. Reklama iste’molchiga ta’sir giluvchi kuchli vositadir.
Birog tadqgiqotlar shuni ko’rsatadiki, marketing harakatlari fagat reklama
ko’rinishdagina bo’lsa, bu omad kafolatini bermaydi.
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Katta miqdordagi bozor ma’lumotlarini tahlil gilib, tanigli amerika
mutaxassisi A.Polits reklamaning quydagi ikki assiy gonunini ishlab
chiqdi:

1-gonun. Reklama yaxshi mahsulotlarning sotilishini va yomon
mahsulotning chetlanishini tezlashtiradi.

2-gonun. Mahsulotning ko’zga ko’rinmas va kam fargli tomonlarini
ko’rsatuvchi reklama mahsulotda bu farg yo’qgligini bildirib go’yadi va
mahsulotning chetlanishini tezlashtiradi. Reklamaning asosiy talabi
haqqoniylikdir. Afsuski, bu “oltin” qoida ko’p mehmonxonalar
tomonidan buzilib, ular uddasidan chiga olmaydigan narsalarni va’da
gilishadi. Bu ko’pincha 0’z-o’zidan yuz berib, mijozni jalb qilish
maqgsadida amalga oshiriladi. Keyinchalik mehmonxona 0’z va’dalarini
amalga oshira olmasligi ma’lum bo’ladi va ogibatda firma obro’siga
putur yetadi.

Targatish  vositalariga ko’ra reklamaning  quyidagi turlari
mavjud: mabuotda reklama; bosma reklama; audiovmzual reklama;
kompyuterlashgan reklama; radio va telereklama: reklama suvenirlari;
tashqi reklama.

Xizmat ko’rsatish sohasida marketing kommunikatsiyalarining eng
muhim elementi sifatida reklama industriya va uning tovari
— mehmonxona mahsulotlari  haqgidagi axborotlarni  potensial
iste’molchilarga yetkazuvchi aosiy vosita hisoblanadi. Mehmondo’stlik
industriyasida reklama kompaniyasi quyidagi bosgichlarda amalga
oshiriladi:

° reklama magsadini aniglash;
reklama murojati to’g’risida garor gabul gilish;
reklamani joylashtirish vositalarini tanlash;
reklama byudjetini ishlab chigish;
reklama faoliyati samaradorligini baholash.

Mehmonxona korxonalari tomonidan gabul gilingan umumiy
marketing strategiyalari va uning kommunikatsion siyosati negizida
reklama magsadi aniqlanadi. Reklama magsadini aniglash ikki katta
guruhdagi yo’nalishda amalga oshiriladi:

1) sotuv sohasidagi magsad, bu sotuv hajmini oshirish yoki
xizmatlarga talabni shakllantirish magsadida amalga oshiriladi.

2) Kommunikatsiya sohasidagi magsad, aloga g’oyasini
shakllantirish, potensial iste’molchilar bilan alogalarni o’rnatish
yo’llarini ishlab chigish.
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Reklama murojaati — anig shakldagi (matnli, vizual, simvolik va
boshga) axborotlarni reklama adresatlariga yo’naltirish tushuniladi.
Reklama murojaati reklamaning asosiy elementi va reklama
kompaniyasining asosiy quroli hisoblanib, reklama yo’naltirilgan
magsadli auditoriya hamda reklama kommunikatsiyasining asosini
tashkil etadi. Reklama murojaatini shakllantirish va reklama murojaati
bo’yicha qgaror gabul gilish quyidagilarni 0’z ichiga oladi:

o reklama mavzusi va mazmuni;

reklama murojaatining tuzilmasi;
reklama murojaatining shakli;
rangi va illyustratsiya;
reklama murojaatining uslubi.
Reklama kompaniyasi — bu qo’yilgan magsadlarga erishishga
yo’naltrilgan maxsus reklama chora va tadbirlarning majmuidir.
Reklama kompaniyasini o’tkazish jarayonida reklamani rivojlantiruvchi
turli hil vositalar ishlatiladi.

Reklama kompaniyasi maqgsadlariga qo’yiladigan talablar
go’yidagilardan iborat:

- magsadlar aniq bo’lishi kerak, ya’ni ular sifat va giymat
bo’yicha aniglangan bo’lishi kerak;

- magsadlar real bo’lishi kerak, ya’ni mavjud sharoit va
vaziyatlarda ularga erishish imkoniyatiga ega bo’lishi kerak;

- magsadlar elastik bo’lishi kerak, ya’ni o’zgrayotgan sharoit
va vaziyatlarga garab ular ham o’zgarishi kerak;

- magsadlar boshgariladigan va tekshiriladigan bo’lishi kerak,
ya’ni ularga erishishni nazorat gilish imkoniyati bo’lishi kerak;

- magsadlar ma’lum bo’lishi kerak, ya’ni ularning ershilishiga
ishtirok etayotgan xodimlar hamda hamkorlarga ma’lum bo’lishi kerak;

- magsadlar tan olingan bo’lishi kerak, ya’ni ko’pchilik
xodimlar tomonidan tan oingan bo’lishi kerak;

- magsadlar gizigtiruvchan bo’lishi kerak, ya’ni ularga erishish
rag’batlantirish bilan boliq bo’lishi kerak.

Reklama kompaniyasining magsadlarining asosiy shakllar
quyidagilar:

- bozorni yangi turdagi xizmatlar yoki mehmonxonalar bilan
xabardor qilish; siyosiy reklama kompaniyasida esa — yangi xodim va
partiya hagida xabardor qgilish;

- mahsulot hamda xizmat imijini yaratish, jamiyat fikrini isloh

qgilish, iste’molchilar xavotirini bartaraf etish;
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iste’molchilik sifatlarini tushuntirish;

narxlarning o’zgarishi;

sotishning yangi usullari;

bozorda ishtirok etayotgan va iste’molchilarga ma’lum
bo’lgan xizmatlar yoki mehmonxona hagida eslatish;

- mavjud bo’lgan xizmatlar modifikatsiyasi hagida xabardor
qilish.

Lekin reklama kompaniyasini o’tkazish jarayonida ishlatiladigan
turli hil reklama vositalarida iste’molchini o’ziga jalb qiluvchi faol
elementlar ham ishtirok etishi kerak.

Bu faol elementlarga quyidagilar kiradi:

- Sotishning alohida shart-sharoitlari;

- rang;
murojaat etuvchi ovoz;
baholi taklif;
reklama berish shakli;

- reklama elementlarini berish vaqti.

Reklama kompaniyasini o’tkazish asosan 4 bosgichdan iborat:

1. Reklama kompaniyasini strategik rejalashtirish.

2.  Reklama kompaniyasini taktik rejalashtirish.

3. Monitoring va nazorat.

4. Natijalarni  baholash, ya’ni reklama kompaniyasini
0’tkazgandan so’ng xulosalar berish vauning samaradorligini aniglash.

1-bosqich — ya’ni, reklama kompaniyasini o’tkazish strategiyasini
ishlab chiqish va rejalashtirish bosgichi hisoblanadi. Bu bosqgich
mehmonxonaning taktikasi va strategiyasi bilan o’zaro bog’ligdir. Bu
yerda mehmonxonaning taktikai va strategiyasi bo’yicha allagachon
reklama kompaniyasini o’tkazish hagida garor gabul gilingan hamda
ma’lum turdagi resurslar ajratilgan bo’ladi.

Mazkur bosgichda asosiy magsadlar va oldingi magsadlar
aniglanadi, vazifalar belgilanadi, reklama kompaniyasining byudjeti
tashkil qilinadi, resurslarning asosiy manbalari hamda resurslar
tagdimotining yo’nalishlari aniglanadi.

Reklama kompaniyasining ishtirokchilari aniglanadi hamda
reklama kompaniyasini o0’tkazishda javobgar shaxslar belgilanadi.
Shuningdek, bu bosqichda «kimning kuchi» bilan reklama
kompaniyasini o’tkazish aniglanadi, ya’ni chetdan mutaxassislar yoki
tashkilotlar (reklama agentliklari)ni jalb gilishga zaruriyat bormi, yoki
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0’z imkoniyatlaridan foydalaniladimi? degan masalalar aniglanadi. Shu
bilan birga reklama kompaniyasining masshtablik darajasi aniglanadi.

Masshtablilik darajasi 3 xil bo’ladi:

- mintagaviy;

- miliy;

- baynalmilliy.

Reklama tadbirlari va aksiyalarining tadbirlari va aksiyalarining
shaklari reklama kompleksi doirasida aniglanadi. Masalan: lotoreyalar,
yutuglar, mukofotlar, prezentatsiyalar, savdo  vistavkalari,
so’rovnomalar, mavsumiy savdo-sotiglar va boshqgalar shular
juumlasidandir.

O’z navbatida birinchi bosgichda quyidagilar aniglanadi:

- nimaga erishish kerak?

- reklama kompaniyasini kim olib boradi?

- gancha resurs mavjud yana gancha kerak bo’ladi?

2-bosgichda esa quyidagi savolarga javob topiladi:

- reklama kompaniyasini ganday olib borish kerak?

- kim reklama kompaniyasini o’tgazadi va uning o’tkazilishiga
kim javobgar bo’ladi?

- resurslarni gancha migdorda va gayerda tagsimlash mumkin?.

Mazkur bosgichda qo’yilgan magsadlar aniglashtiriladi va aniq
vazifalar qo’yiladi.

Reklama  kompaniyasining  bevosita  ishtirokchilari 0’z
xodimlarining oxirgi tanlovi aniglanadi hamda o0’z imkoniiyatlaridan
kelib chigib boshqga tashkilotlar (reklama agentliklari) va mutaxassislar
jalb qgilinadi.

Shu bilan birga boshga tashkilot va boshga mutaxassislarning
imkoniyattlari va so’rovnomalaridan foydalaniladi.

2-bosqgichda reklama aksiyalarining yakunlovchi tanlovi, ularning
bajarilish muddatlari, bajarilish joylari, shakllari hamda moliyaviy
material va mehnat sarflariga bo’lgan ehtiyojlar aniglanadi.

Bu bosgichda bevosita reklama kompaniyasini o’tkazish jarayoni
boshlanadi: ya’ni, birinchi sinov savdo reklama savdolari, tuxfalar,
tovarlar prezentatsiyasi, chegiralar, OAVlaridagi reklama va hokazolar.
Shu bilan birga bu bosgichda magsadli bozor va harajatlar
aniglashtiriladi. Shundan so’ng birinchi natijalar aniglanadi, hamda
reklama kompaniyasining samaradorligi aniglanadi. Shuni aytish
kerakki, bu bosgichda monitoringning ahamiyati juda katta hisoblanadi.
Aynan monitoring natijalari asosida maqgsad va vazifalar isloh gilinadi.
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Monitoring — bu reklama kompaniyasini o’tkazish paytida sodir
bo’ladigan jarayonlarni kuzatish va nazorat qilishdir. Reklama
kompaniyasi doirasidagi u yoki bu reklama tadbirlari va aksiyalarining
harajatlar smetasi isloh gilinadi.

Reklama kompaniyasining asosiy tadbirlaridan biri bu reklama
targatish vositalarini tanlash hisoblanadi. Maqgsadli auditoriyaga reklama
axborotining yetib borishi reklama vositasiga bog’liqdir.

9.2. Reklama targatishdagi asosiy vositalar.

Reklama axborotini joylashtirish vositalarini tanlash ularning keng
bozorni gamrab olishi, takroriyligi, tezkorligiga garab amalga oshiriladi.
Reklamaning magsadli auditoriyaga yetib borish samarasi aynan
targatish vositalari bilan bog’ligdir. Mehmondo’stlik industriyasi
korxonalarining reklama byudjetining 85 foizigacha reklamani targatish
vositalariga sarflanadi.

Bosma reklama - reklama deb, poligrafik usul bilan tayyorlangan
barcha reklama turlari ataladi. Mehmondo’stlik industriyasida eng keng
foydalaniladigan reklama vositasi hisoblanadi. O’zbekistondagi mahalliy
mehmonxonalarimiz asosan reklamaning aynan ushbu vositasidan
foydalanmoqda. Xorijiy tillarda (fransuz, nemis, ingliz) chop etilgan
jurnallar, reklama varaqgasi kabilardir.

Bosma reklama bo’yicha menejer tipografik va reklama-nashriyot
ishlarining barcha nozik tomonlarini tushinishi, badiiy didga ega
bo’lishi, davriy nashriyotlar reytingini va unga kerakli iste’molchilar va
xududlarni matbuot sohasidagi didlarini bilishi zarur.

1. Matbuot reklamasi - barcha davriy matbuot (gazetalar,
jurnallar, ixtisoslashgan jurnallar).

Har bir nashriyotda reklama xizmati bo’limining rahbari mavjud.
U redaktor bilan birgalikda o0’z nashriyotida reklama giymatini, skidka
va gqo’shimchalarni aniglaydi, reklama tayyorlash jarayonini boshqgaradi.

2. Kitob reklamasi. Oxirgi vagtda reklama maktublarini yangi
kitoblar nashrida joylashtirish nufuzli bo’lib goldi. Lekin shuni hisobga
olish kerakki, bundan juda ehtiyotkorlik bilan foydalanish kerak.
Reklama kitobni mazmuni va bezashga mos kelishligini hisobga olish
zarur. Kitobda reklama uchun joyni aniq tanlash kerak. Mehmonxona
reklamasini fagat yo’l ko’rsatkichga (putevodel) qo’shilgan dasturlar
bilan bog’lik Kkitoblarda, mamlakat hagida ma’lumotnomada
(spravochnik), marshrutlari  kezish  dasturlarida taklif etilgan
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mamlakatlar hagidagi badiiy kitoblarda joylashtirish magsadga muvofiq
bo’ladi.

Bunday reklama uchun to’lov yugori va homiylikka yaginlashadi.
Bunday reklamada gatnashib firma homiylikda gatnashishini ta’kidlaydi
va birato’la 0’z imdjini ko’tarishi mumkin.

3. Bukletlar - bitta mehmonxona yoki uni xizmatlariga
bag’ishlangan maxsus nashrlar. Bukletlarda reklama matnlari bilan birga
mehmonxona birinchi shaxslarni fotosuratlari va gisgacha tarjimai
hollari, halgaro yarmarka va ko’rgazmalarda, mamlakatni siyosiy
hayotida qatnashishni yoritish gabul qilingan. Ularni albatta
mehmonxonaga har qanday tashrifda, tagdimotda, ko’rgazma yoki
kontrakt tuzishda beriladi.

4. Reklama varaqalari — bir varaqda chop etiladi, bir rangli va
ko’p rangli, illyustratsiyalar bilan yoki fagat matn materiallari bilan
bo’lishlari mumekin. Ko’pincha  ko’rgazma,  yarmarkalarda
gatnashchilarga targatish uchun go’llaniladi. Mehmonxonalar halgaro
yoki mintagaviy Yyarmarkalarda ishtirok etganda ishtirokchilarga
targatadi.

5. Kataloglar - gisga tushuntirish va narhlari bilan mahsulot va
xizmatlarni katta ro’yxatini reklama qgiluvchi chop etilgan nashrlar.

Mehmonxonalar faoliyatida- bu, keyingi mavsum uchun taklif
gilinadigan dasturlar hagidagi ko’pchilik turoperatorlarni kataloglari.
Oddiy iste’molchilar uchun Kkataloglar ko’rgazmalarda targatilishi
mumkin, lekin odat bo’yicha (bu aksiyani qgimmatligi tufayli)
turagentlar va turoperatorlar orasida targatiladi.

6. Afishalar - katta illyustratsiyalardan foydalanadigan Kkatta
o’lchamli reklamali ko’p rangli nashrlar. Afishalar ko’pincha
ko’chalarda ishlatiladi, shuning uchun suvdan himoya gatlamiga ega.

7. Preys-list - mehmonxona xizmatlari illyustratsiyasiz va ular
narxini ro’yxati.

8. Press-reliz - reklama magsadida foydalanish uchun o’tkazilgan
u yoki bu aksiya hagida hisobot.

9. Kalendarlar, aplikatsiyalar, tamg’alar, ruchkalar va
boshga mayda sotish yoki reklama aksiyalarini o’tkazish joyida
topshirish uchun foydalanadigan mahsulotlar.

Reklama mahsulotlarining barcha ushbu turlarida asosiysi bo’lib
xizmat belgisi yoki mehmonxona markasini mavjudligidir.

«O’qilishni o’stirish usullari» deb umumiy atalish ostida reklamani
joylashtirish goidasi mavjud. Shuni bilish kerakki:
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- ko’p rangli e’lonlar og- qoralarga nisbatan 65% ko’zga
ko’rinarli;

- 4/1 katorli, ustunga cho’zilgan e’lonlar kvadrat va bo’yiga
cho’zilganlardan ko’proq diggatni jalb etadi;

- matnni giyshiq joylashishi afzallik emas, balki kamchilikdir;

- yuqori sifatli illyustratsiyalangan reklama illyustratsiyasiz
reklamaga nisbatan bir-yarim marotaba ko’prog odamlarni matnni
0’gishga da’vat etadi;

- bitta katta illyustratsiya ko’pchilik maydalardan yaxshi;

- mashxur odamlar fotosuratlari, hech kimga tanish emas
shaxslar fotosuratlariga nisbatan ko’proq diqggatni jalb etadi;

- sariq xoshiyada gora matn boshga teng sharoitlarda yutadi;

- satrni har ganday «tonirovkasi» oq rang bilan solishtirganda
yutadi;

- ramkalangan (ramka, doira va x.k.) e’lonlar, usiz bo’lgandan
tezroq o’qiladi;

- salbiy so’zlar va oborotlarni yo’qligi;

- sizga kerakli bo’lgan suz va jumlalarni shrift bilan ajratish;

- matn gancha gisqa bo’lsa, shuncha ko’p eslab golinadi.

Reklamadagi tasvirlar bir necha maqgsadlarga birdaniga xizmat
gilishlari mumkin. Masalan, plyajda o’tirgan ota, ona va bolalar tasviri-
bu oila ramzidir va bir vagtni o’zida turni o’zini reklamasi. Marvarid
okeanni orasidagi go’zal, yashil orolni plyajida o’tirishgan yosh, xush
yuzli yigit va qiz fotosurati. Bu yerda reklama o’giganlarni ko’pchiligi
0’zlari sinab ko’rishni istagan sarguzashtlarga imo qgilish.

Shunday qilib, illyustratsiyani diggatni jalb etuvchi asosiy vosita
sifatida ishlatish mumkin. Lekin u oddiy emas, kulguli va digqgatni jalb
etuvchi bo’lishi kerak.

Audiovizual, radio va telereklama

Audiovizual reklama 0’z ichiga kino va video film hamda slayd
filmlarni oladi.

Kino va video filmli reklamadan tijorat magsadida va notijorat
foydalaniladi. Tijorat maqgsadida badiiy filmlar tagdimotida seanslar
vaqtida Kkinoteatrlarda yoki televideniyada taklif etiladi, notijorat
yo’nalishda  prezentatsiyalar,  seminarlar,  press-konferensiyalar,
yarmarkalarda tagdim etiladi. Kino va videofilmlar ikki turda bo’ladi:
reklamali roliklar va filmli reklamalar.
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Reklama roliki — gisga film (15 soniyadan bir necha dagigagacha
davom etuvchi) aholining keng gatlamiga mo’ljallangan. Mehmonxona
va uning xizmatlari aks ettirilgan film.

Filmli reklama — (5 dagigadan to 20 dagigagacha davom etuvchi)
ilmiy-ommabop janrda yaratiladi. Filmli reklamada multiplikatsiya,
kompyuter grafikasi va o’yinli kinolardan foydalaniladi. Bunday filmlar
asosan yarmarka va  ko’rgazmalarda, prezentatsiya,  press-
konferensiyalar, ish yuzasidan uchrashuvlarda foydalaniladi.

Kino va telereklama. Reklamani bunday turida «tarqatilinishy
(rasprostreneniye) va «qamrab olish» tushunchalarini qgat’iyan
chegaralab olish lozim.

«Qamrab olish» da eshittirish stansiyasini potensial auditoriyasi,
«tarqatilish» da esa ayni vaqt davrida teletomoshabinlarni xaqigatdan
o’rtacha soni tushuniladi.

Televideniyeda reklamani ko’p usullari mavjud, lekin eng
asosiylari bo’lib, eshittirish dasturlarini moliyalashtirish yo’li bilan
reklama, gat’iy belgilangan vaqt davrida ko’rsatiladigan firmani reklama
roliklari, ayrim reklama e’lonlari hisoblanadi.

Eshittirish  dasturlarini  moliyalashtirish yo’li bilan reklama
reklamaberuvchiga qator afzalliklarni beradi. Avvalambor u va uni
tovari reklama auditoriyasini ko’zida ahamiyatli nufuzga ega bo’ladi.

Hamma  yaxshi  tushinadi, agar firma eshittirishlarni
moliyalashtirishni bajarsa, unda uning ishi yaxshi ketmokda.

Lekin, dasturlarni ssenariysi shunday ishlab chiqgarilgan bo’lishi
kerakki, u reklama beruvchiga to’g’ri kelishi, uning tovari harakteriga
mos Kkelishi va reklama qilinayoigan tovarni (turistik mahsulotni)
prespektiv iste’molchilari bo’Imish shaxslarni didlarga javob beradigan.

Eshittirish  dasturlarini  moliyalashtirish  reklama beruvchiga
bozorni yangi segmentlarini jalb gilishga imkoniyat beradi, shu bilan
birga uni tovariga bo’lgan taklifni kengaytiradi.

Bu reklama beruvchiga yana bitta afzallik beradi, ya’ni uni
yordamida vositachilar orgali turistik mahsulotni o’tkazishni (cOwIT)
rag’batlantiradi.

Reklamani ushbu turida muhim detal- bu dasturni tanlash.

Eng avvalo, dastur 0’zining mazmuni bo’yicha reklama gilinadigan
tovarni potensial iste’molchilarning didlariga javob berishi kerak.

Tabiiy, reklama beruvchi reklama gilinuvchi xizmat bilan gizigib
golishi mumkin bo’lgan shaxslardan iborat auditoriyaga murojaat
qilishni istaydi.
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Radiodagi reklama. Radiokanalga reklama auditoriyasining katta
miqdori to’g’ri keladi: Bunday reklamaning samaradorligini to’g’ri
tanlangan diktor ovozi, qizigarli tekst, yaxshi ovoz foni, musiqali
uzatkichlar bilan ifodalash mumkin. Radiodagi reklamaning afzalliklari
gatoriga uning 24 soat davomida uzatilishi hagida ham ta’kidlab o’tilishi
kerak. Radio soatlab oshxona, avtomobil, ofis, kafeda o’chirilmasligi
mumkin. Musigali radiostansiyalarda nafagat musiga, orasida
yangiliklar, balki reklamani ham eshitib golamiz. radiopriyomnik oldida
o’tirgan inson reklamani eshitmasada uning 5-6 marta o’qilishidan
so’ngmatn mazmuni Xxotirada saglanib qolishi isbotlidir. radiodagi
reklamaning eng kata yutug’i shundan iboratki, tinglovchi o’ziga
ma’lum bir obrazni tasavvur etishi mumkin. Bu esa ganchadan gancha
harajatlarni kamaytiradi. Sifatli reklama yorgin ovoz va tovushlardan
foydalanishadi. masalan, yaxna ichimliklarning reklamasida stakanga
tushuyotgan muzning ovozidan, bolalar o’yinchog’i reklamasidan esa
yosh bolalar kulgusidan foydalanish ancha samara beradi.

Psixologlarning fikricha, radio - uy, shaxsiy, individual vosita
hisoblanib, u eshituvchi bilan yakkama-yakka holda alogada bo’ladi.

Radio reklama beruvchi uchun operativ vosita hisoblanib, u 0’z
reklamasini buyurtmani bergan kuniyoq eshitishi mumkin. bunday
tezlikni boshga reklama vositalarida uchratish qiyin. radiodagi
reklamaning yana bir yutug’i shundan iboratki, reklamani ertalab,
kunduzi va kechki efirlarda eshitish mumkin, ya’ni bunda praymtaym
tushunchasi oldingai o’rindadir.

Televideniyadagi reklama. Bunday reklama gimmatli bo’lsada, u
ommaviy va nufuzli hisoblanadi. Shu bilan birgaalikda unda ovoz va
tasvirli ta’sir ancha kuchlidir. Sifatli telereklamada eng avvalo tasvirga
va undan keyin ovoz va tasvir bilan ishlanadi. Radioreklama kabi
telereklamada ham o’zining oltin 3 sekund boshlang’ich vaqtiga bog’lig.
Agar shu vagt tomoshabin uchun gizigarli bo’lsa, reklama samarali
hisoblanadi. Lekin, shunday samarali reklama seriallar vagtida berilsa,
mazkur reklama ganchalik gizigarli bo’Imasin tomoshabinlarga salbiy
ta’sir ko’ratishi ham mumkin.

Telereklama ganday variantlarni tagdim eta oladi:

1. Reklama roliklari. Ular o0’ynoqgi, hujjatli, hajviyali,
multiplikatsion bo’lishi mumkin. bunday reklamaning ustunlik tomoni
shundaki, ular yuqori psixologik ta’sirga ega. kamchilig esa yugori baho
(narx) ga ega, efir vaqgtiesa yanada yuqori narxli, shu bilan birga bunday
reklama «majbur qilish» xususiyatiga ega;
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2.  Zastavka, ob-havo va shu kabilarni namoyishi vaqti ekranda
reklama beruvchining logotipi shiorini joylashtirishy

3. Mashxur va yuqori reytinga ega bo’lgan teleko’rsatuvning
xomiyi sifatida ko’rsatish. Psixologik nuqgtai nazardan xomiy bu ijobiy
shaxs sifatida tasavvur uyg’otadi, ya’ni shu shaxs sababi ko’rsatuv
mavjud, efirga chigishsababchisidar;

4.  Maxsus dasturlarda gatnashish, ya’ni inter’er va xizmatlar
hagida ma’lumot beruvchi maxsus ko’rsatuvlarda mehmonxona vakillari
gatnashishi;

5.  Televideniyedagi reklama emas, uning yordamida reklamaga
aylanish. ma’lumki, televideniya ko’pgina tadbirlar, yig’inlar o’tkazib
turadi. Mazkur tadbirlar paytida tovar hagida ma’lumot, reklama
roliklari efirga tushib qolishi mumkin, ya’ni televideniyega alogasi
bo’lmagan holatda ham;

6.  Filmlar namoyishi paytida diktor teksti yoki gatorining ekran
ostida ko’rsatilishi. Moliyaviy tomonidan bu eng arzon reklama
hisoblanadi. Psixologik jihatdan esa u reklama eng samarasiz
hisoblanadi, ya’ni bunday reklama asabga salbiy a’sir ko’rsatadi.

Televideniyedagi  reklama roliklari  qgisga  (blits-roliklar,
davomiyligi (15-20s) va yoyilgan (20s va undan ortig) bo’lishi mumkin.
Blits roliklarda komp’yuter grafiklari yoki 0’ynoqi kinodan
foydalanishadi. Blits rolikdan maqgsad-firmani tez-tez eslatib turish.
Yoyilgan roliklar ko’prog ma’lumotga ega bo’lib, undagi ma’lumotlar
0’ynoqi kino, multipoikatsiya, komp’yuter grafikasi va shu kabilardan
foydalanishadi.

Psixologik nugtai nazrdan telegrammadagi eng asosiy jihat bu
uning tabiiyligi, dinamikligi, originalligidadir. Syujet tipiga qarab
reklama roliklarini bir gator shart asosida quyidagi guruhlarga bo’lish
mumkin.

e  «shirin», nozik. Bunday reklama G’arb reklamasida standart
hisoblanadi.

e  paradoksal reklamalar. Bunda «yoqimsiz» metodidan
foydalanib, antirma vaziyati hosil gilinadi. Bunda ko’pincha hajviya,
hazil va shu kabilardan foydalanishadi.

) tasvirlab beruvchi, informatsion rklama. Bunda tovar hagida
to’lig ma’lumot beriladi;

o o’ta ta’sirli reklama. bunday reklamalarda qarama-
garshiliklarni uchratish mukin. Masalan: agar yaginda sagichlardan
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foydalanishmasa, tishlar salomatligiga salbiy xavf xatarlar paydo
bo’lishi mumkin.

Shunday qilib, reklama e’tiborli bo’lishi uchun u ganday holda
tagdim etilishi magsadga muvofiq? Birinchi o’rinda, reklama ideal
hisoblanishi uchun reklama yengil, zamonaviy, mutanosib bo’lishi
kerak. Yuqori professional telereklama obrazi aktiv, optimistik,
martabali, original, talantli, sehrli bo’lishi kerak.

Mahalliy mehmonxonalarimiz milliy teleradiokompaniyalarimizda
o’zlarining  reklamalarini  joylashtirmayapdi. = Asosiy  sabab
mehmonxonalarimiz-ning potensial iste’molchilari  xorijiy turistlar
hisoblanadi.  Shuning  uchun  milliy  tele-radio  kanallardan
mehmonxonalarning reklamasini uchratish mushkildir.

9.3. Marketing kommunikatsiyalari majmuida shaxsiy sotuvlar va
ularning ahamiyati

Shaxsiy sotuv. Shaxsiy sotuv — sotishni rag’batlantirishning 0’ziga
X0s turi hisoblanib, sotish jarayonida sotuvchi potensial haridorga
yordam Dberadi va aynan shu tovarni yoki xizmatni sotib olishga
ishontiradi. Zamonaviy marketing nazariyasi va amaliyotida ko’pgina
mualliflar “shaxsiy sotish”, “personal sotish”, “faol sotish”, “to’g’ridan-
to’g’r1 sotish” degan atamalardan foydalanadilar.

Sotish — bu insonlar orasidagi bitim bo’lib, bu yerda
gatnashayotganlarning har birining o0’z vazifalari va maqgsadlari
mavjuddir. Bu to’satdan uchrashuv, oddiy suhbat emas, balki tijorat
bilan bog’lig faoliyatdir. Bu jarayonda gatnashuvchilarning har biri
0’zining fikrini himoya giladi va o’zining bor imkoniyatlarini ishga
tushurib, bitim amalga oshishini hohlaydi va shunga intiladi.

Sotish bir gancha tadbirlar majmuini 0’z ichiga oladi. Bu yerda
sotuvchi sotib oluvchining e’tiborini tovarga yoki xizmatlarga tortishi,
unga axborotlar berishi, ishontirishi va tovarni sotib olishga undashi kabi
ishlar amalga oshiriladi.

Shaxsiy sotuv — kompaniya savdo xodimining haridor bilan
shaxsiy muloqgoti tarzida namoyon bo’lib, sotishni amalga oshirish
uchun tovarning yoki xizmatning taqdimoti jarayonidan iboratdir.

Shaxsiy sotuv — bu tovarni yoki xizmatlarni sotish magsadida uni
bitta yoki bir nechta potensial mijozlarga tagdim etishdan iboratdir.

Shaxsiy sotuv — bu marketing kompleksining muhim
elementlaridan biri sanalib potensial mijozlarga suhbat jarayonida tovar
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va Xizmatlar hagida og’zaki ma’lumot berish va shu asosda sotib olishga
undashdan iboratdir. U sotuvchi va iste’molchining yuzma-yuz
uchrashuvini ko’zda tutadi.

Personal sotish — bu iste’molchiga tovar hagida shaxsan har
ganday ma’lumotni berishdan iboratdir.

To’g’ridan-to’g’ri sotish — tovar va xizmatlarni so’nggi
iste’molchiga to’g’ridan-to’g’ri sotishni tashkil etishdan iboratdir.

Keltirilgan bu qoidalarni ko’rib chigib, shunday xulosaga kelish
mumkinki, atamalar har xil nomda keltirilishiga garamay magsad bir
jarayonni amalga oshirishga garatilgandir.

Shunday qilib shaxsiy sotuv quyidagilarni 0’z ichiga oladi:

a) haridor bilan shaxsan uchrashuvni;

b) potensial haridorni izlashni;

c) shaxsiy uchrashuvda ma’lum bir tovarning tagdimotini
amalga oshirishni;

d) shaxsiy uchrashuvdan magsad — oldi-sotdi bitimini amalga
oshirishni;

e) mijozning uzog muddat davomida hamkor bo’lib qgolishini va
boshqgalarni ko’zda tutadi.

Shaxsiy sotuvning o0’ziga xos ustunliklari va kamchiliklari
mavjuddir. Uning ustunliklariga quyidagilar Kiradi:

a) sotuvchi va haridorning to’g’ridan-to’g’ri  hamda
telekommunikatsiya, telefonlar orgali mulogotga kira olishligi. Bu yerda
to’g’ridan-to’g’ri mulogotda sotuvchi mijozni ko’radi, eshitadi va uning
axborotlarga munosabatini his etadi;

b) shaxsiy kommunikatsiya sotuvchiga axborotlarni haridorning
0’ziga xos ehtiyojlariga moslashtirib bera olishiga imkoniyatning
mavjudligi;

c) tagdimotning samarasini sotuvchining tezda baholay olishi.
Bunda haridorning reaksiyasi salbiy bo’lsa, u holda sotuvchi axborotini
tezda o’zgartira oladi;

d) magsadli bozorga va iste’molchilar tipiga to’g’ridan-to’g’ri
mo’ljalni amalga oshirish mumkinligi va boshgalar.

Ana shular shaxsiy sotuvning marketing kommunikatsiyalarida
muhim elementlardan biri ekanligini ta’minlaydi.

Shaxsiy sotuvning kamchiliklari esa quyidagilardan iboratdir:

a) to’g’ridan-to’g’ri mulogotning gimmat turishi. Iste’molchiga
gadam ranjida qilish uchun sotuvchini o’qitish, unga maosh to’lash,
uning tarnsport va xizmat safari harajatlarni to’lashni talab etadi;
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b) bunday kommunikatsiyada auditoriya juda chegaralangan
bo’ladi. Bu usulning gimmat turishi katta auditoriyani gamrab olishga
imkon bermaydi.

c) har xil odamlar axborotni bir xil darajada va aniq vaqtda
yetkazib bera olmaydilar. Bu esa axborotlarni hamma iste’molchilarga
yugori sifat bilan yetkazib berishda giyinchiliklar tug’diradi.

Shaxsiy sotuvni hamma sohalarda ham qo’llash imkoniyatlari
mavjud emas Vyoki u samara bermaydi. Shu sababli bu
kommunikatsiyani quyidagi sharoitlar mavjud bo’lganda qo’llash
tavsiya etiladi:

e  kichik firmalarda yoki reklama harajatlari uchun yetarli
mablag’ga ega bo’Imagan savdo korxonalarida;

e  haridorlar uncha katta bo’lmagan hududlarda to’plangan
bo’lsa;

) mahsulotlarning narxi juda yugori bo’lganda;

e  tovar harakatini namoyish etish mavjud bo’lgan holatlarda;

) mahsulotni buyurtmachining shaxsiy talablariga
moslashtirish zaruriyati kerak bo’lgan holatlarda;

e  tez-tez sotilmaydigan tovarlar uchun;

e  eski tovarlarni topshirib, yangi tovarlarni go’shimcha haq
to’lab sotib olish kerak bo’lgan holatlarda va boshqalar.

Ko’pchilik hollarda shaxsiy sotuv noozig-ovgat tovarlari bozorida
qo’llaniladi. Lekin, bugungi kunda bu marketing kommunikatsiyasi
iste’mol bozorlarida ham mavaffagiyat bilan go’llanilmogda. Iste’mol
bozorida shaxsiy sotuv ko’p darajali marketing nomi bilan ham
yuritiladi. Ko’p darajali marketing yordamida amalda hamma tovarlarni
ham targatish imkoniyati mavjud bo’ladi.

9.4. Jamoatchilik bilan alogalar va ularning xizmatlar sohasidagi
ahamiyati

Kommunikatsion siyosat deganda bozorga tovar siljitish
uslublarining majmui tushuniladi. Bularga pablik rileyshnz (jamoatchilik
bilan aloqalar), reklama, sotishni rag’batlantirish va shaxsiy sotish
kiradi. Kengaytirilgan ma’noda siljitish — bu tovarlar sotilishini
tezlashtirish va bozorda ijobiy tasavvurni shakllantirish maqgsadida
axborot olish, haridorni ishontirish va 0’z faoliyati hagida ma’lumot
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berish uchun korxonaning bozor bilan doimiy alogalarini o’rnatish va
saqlab turishdir.

Jamoatchilik bilan alogalar (pablik rileyshnz). Jamoatchilik bilan
alogalar — korxonaning va shu korxona tovarlarining ijobiy obro’-
e’tiborini  (imidji) shakllantirish va ular hagidagi salbiy fikrlarni
yumshatish orgali keng jamoatchilik bilan korxona o’rtasidagi sog’lom
munosabatlardir. Jamoatchilik deganda har xil tashkilotlar, aholi
guruhlari, moliya idoralari, davlat idoralari, aholi gatlamlari, mahalliy
hokimiyat sub’yektlari tushuniladi.

Ishlab  chigarish  korxonalari, ma’muriy, tijorat, ilmiy
tashkilotlarning yutuglari ularning keng jamoatchilik va iste’molchilar
bilan alogalarining qay darajada tashkil etilganligiga ko’p jixatdan
bog’liqg bo’ladi. Keyingi paytda pablik rileyshnz keskin rivojlanmoqda
va marketing tizimida salobatli firmalarning murakkab, samarali quroli
sifatida baholanmoqgda. U iste’mol tovarlarini ishlab chigaradagan
sanoat firmalari va kompaniyalari tomonidan potensial haridorlar
doirasini kengaytirish , tovarlar xagida atroflicha axborotga ega bo’lish
magsadida ishlatiladi.

Pablik rileyshnzning bosh tamoyillari bo’lib  quyidagilar
hisoblanadi:

1)  axborotlarning to’la va xaqiqiy bo’lishiga erishish;

2)  ma’lumotlarning oddiy va tushunarli bo’lishini ta’minlash;

3) munosabatlarning ikkala tomon uchun ham qizigarli
bo’lishiga erishish;

4) munosabatlarda 0’ziga bino qo’ymaslik,  bahosini
ko’tarmaslikni ta’minlash;

5)  jamoatchilik fikrini bilish uchun vaqtni ayamaslik;

6) munosabatlarning har bir bosqgichida ishonchlilikka erishish
va boshqalar.

Pablik rileyshnzda iste’molchilarga axborotlarni yetkazish uchun
turli xil axborot vositalari va kanallaridan foydalaniladi. Quyidagi
9.1-chizmada ularning asosiylari ko’rsatilgan.
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Pablik riileyshnz
Brifinglar, press-konferensiyalar tashkil gilish
Prezentatsiyalar o’tkazish

Har xil yubileylarni o’tkazish

Ommaviy axborot vositalaridan foydalanish
Ayrim shaxs va tashkilotlarning foydasini ko’zlab mehr va
muruvvat tadbirlarini o’tkazish

Firmalarning reklamaga alogasi bo’lmagan jurnal va
byulletenlarini chop etish

Ko’ngilochar tadbirlar uyushtirish

Vaqtli matbuotda korxonalarning tijorat faoliyatini yoritish
Ragobatchi korxonalar bilan tanishish

9.1-chizma. Jamoatchilik bilan bo’ladigan alogalarning asosiy
yo’nalishlari.

Ko’pchilik tashkilotlarda jamoatchilik bilan alogalarni tashkil etish
uchun mas’ul shaxs tayinlanadi. Ana shu mas’ul shaxs omma bilan
alogalar dasturini ishlab chigadi.

To’g’ridan-to’g’ri (direct) marketing mohiyati, ahamiyati.

Yakka (individual) iste’molchilarning talabini gondirishga
garatilgan marketing kommunikatsiyalarining individuallashuvining
rivojlanishi bugungi kunda sotuvchi va haridor munosabatlarida bir
gancha o’zgarishlarni vujudga keltirmogda. Ana shunday o’zgarishlar
natijasida an’anaviy  marketingdan haridorlar  bilan dialogga
o’tishmoqda.

Tovarni va xizmatlarni sotish uchun iste’molchiga to’g’ridan-
to’g’ri ta’sir ko’rsatish fani va san’ati, mijozlar bilan to’g’ridan-to’g’ri
alogalarning rivojlanishi to’g’ridan-to’g’ri marketing deb atala boshladi.

To’g’ridan-to’g’ri marketingning so’nggi o’n yillar ichida shuhrat
gozonishga bir gancha sabablar mavjud va ular quyidagilardan iboratdir:

a) magsadli iste’molchilar auditoriyasining son va sifat jihatidan
kengayishini ta’minlovchi kompyuter texnologiyalarining va dasturiy
ta’minotlarning joriy etilishi;

b) sotib olishni amalga oshirish uchun iste’molchilar vagtining
yetishmasligi;

c) telekommunikatsiya kompaniyalarining bepul xizmatlarining
keng tarqgalishi;
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d)  kredit kartochkalari bo’yicha tovarlarni olish
imkoniyatlarining mavjudligi;

e) savdo agentlari bilimlari va malakalarining oshishi asosida
yakka iste’molchilarga xizmat ko’rsatish sifatining tobora oshib
borayotganligi;

f)  iste’molchilar hagida ro’yxatlar va elektron ma’lumotlar
bazasi bo’yicha axborotlarni olish imkoniyatlarining mavjudligi va
boshqgalar.

AQShda to’g’ridan-to’g’ri marketing bilan min.dan ortiq odamlar,
Fransiyada esa 200 mingdan ortiq ayollar mashg’uldirlar. Rossiya
Federatsiyasida to’g’ridan-to’g’ri marketing 1990 vyilda to’g’ridan-
to’g’ri Rossiya marketing assotsiatsiyasi tashkil etilganligidan keyin
keng rivojlana boshladi.

To’g’ridan-to’g’ri marketing bozorga yo’naltirilgan hamma
tadbirlarni gamrab oladi va kommunikatsiyaning bir pog’onali va ko’p
pog’onali jarayonlari tarzida shakllanadi.

Bir pog’onali kommunikatsiya (suhbatlar) maktubni oluvchi bilan
to’g’ridan-to’g’ri aloga yoki maktubni maqgsadli jo’natish bilan mashg’ul
bo’ladigan tashkilot, masalan pochta orgali amalga oshiriladi.

To’g’ri marketingning bir pog’onali jarayonlarini quyidagi 9.2-
chizma orgali ko’rsatish mumkin.

Pochta Maktub . P,OtenSia.l
Kommunikator - - - iste’molchilar
firmasi - Kommunikatsiya - Kommunikatsiya - Maktubni
' targatuvchisi vositasi oluvehi
____________________________________________________________________ L
9.2-chizma. To’g’ridan-to’g’ri marketingning bir pog’onali
jarayonlari

Ko’p pog’onali kommunikatsiyada maktubni oluvchi magsadli
kommunikant sifatida emas, kommunikatsiya tarqgatuvchi sifatida
namoyon bo’ladi, vositachi tashkiliy esa to’g’ridan-to’g’ri maktubni
gabul qgiluvchiga yetkazadi. To’g’ri marketingning ko’p pog’onali
jarayonlarini 9.3-chizma orgali ko’rsatamiz.

To’g’ridan-to’g’ri marketingning o’ziga xosligi quyidagilar bilan
izohlanadi:

a) aloganing magsadga yo’naltirilganligi;

b) haridor bilan to’g’ridan-to’g’ri aloganing mavjudligi;
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c) kommunikativ alogalarning individualligi;
d) kommunikator bilan teskari aloganing mumkinligi.

Kommunikator TV TV-dasturi

firmasi Kommunikatsiya Kommunikatsiya Potensial
I targatuvchisi vositasi o .
| iste’molchilar
|
|
: Gazeta E’lonlar
l Kommunikatsiya Kommunikatsiya >
! o Y _
: targatuvchisi vositasi Oluvchi
|
| A
|
|

Jo’natilgan axborot
9.3-chizma. To’g’ri marketingning ko’p pog’onali jarayonlari

Professor Ye.P.Golubkov to’g’ridan-to’g’ri marketingning besh
shaklini alohida ko’rsatib o’tadi.

1. Pochta orgali to’g’ri marketing (direkt-meyl) — potensial
mijozlarga pochta jo’natmalarini (xat, reklama, namunalar, prospektlar
va boshqalar) ko’zda tutadi.

2. Kataloglar bo’yicha marketing — mijozlarga jo’natilgan
kataloglar bo’yicha to’g’ri marketing.

3.  Telemarketing — to’g’ridan-to’g’ri iste’molchiga tovar sotish
uchun telefon tizimlaridan foydalanishni ko’zda tutadi. Firma xodimlari
buyurtmalar olish uchun bepul telefon xizmatlarini taklif etadi.

4.  Televizion marketing — to’g’ri javoblarni reklama tarzida
televizor orgali namoyish etish. Bunda birinchi javob bergan kishiga
tovar chegirma bilan kishiga tovar chegirma bilan sotiladi yoki qulay
narxlarda sotish uchun maxsus televizion tijorat tijorat kanallaridan
foydalanish.

5.  Elektron savdo — ikki kanalli sistema orgali to’g’ri marketing,
bunda sotuvchining kompyuterlashtirilgan kataloglari iste’molchilarni
kabel yoki telefon liniyasi orgali alogasi ta’minlanadi. Iste’molchi
televizorga yoki kompyuterga ulanadigan maxsus boshgaruv pultidan
foydalanib sotuvchi bilan bog’lanadi.
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Savdo marketingi va uning xizmatlarni siljitishdagi roli

Chakana savdo insonlar hayotida muhim o’rin tutadi. Chakana
savdo shaxsiy sotib olish, internet orgali sotib olish, moliyaviy
xizmatlardan foydalanish, hatto sartaroshxonaga tashrif buyurish kabi
faoliyat turlarini 0’z ichiga gamrab oladi. Chakana savdo marketing va
tovarlar, xizmatlarni targatish bilan bog’liq hamma faoliyat turlarini 0’z
ichiga gamrab oladi. Marketing har ganday savdo operatsiyasida muhim
rol o’ynaydi. Chakana sotuvchining ingirozga uchrashi yoki samarali
faoliyat aynan haridorning talabini ganday darajada gondirayotganligi
bilan baholanadi.

Shuni alohida gayd etish lozimki, marketing va sotish sinonimlar
emas. Levit 1960 yildayoq bularning fargini izohlab quyidagicha fikr
bildirgan: “Sotishda sotuvchining ehtiyoji, marketingda esa haridorning
ehtiyoji mujassamlashgandir. Sotishning asosida 0’z mahsulotini mavjud
mablag’ga ayraboshlamoqgchi bo’lgan sotuvchining ehtiyoji yotsa,
marketingning asosida esa ayraboshlash asosida haridorning tovarga
bo’lgan ehtiyojini qondirish g’oyasi yotadi”.

Hozirgi kunda chakana bozorda bo’layotgan o’zgarishlar, internet
orgali elektron savdodan tortib, to telefon orgali bank xizmatlarigacha,
sotishga emas, balki marketingni qo’llashga katta imkoniyatlar yaratdi.
Marketing boshgaruvchilari va uning komandasi magazinda haridorning
kutganidan ham yuqgori xizmat ko’rsatib haridorda qgonigish hissiyotini
tug’dira olishi zamon talabi hisoblanadi. Bunday holatning ijobiy
ta’sirini juda ham Kkatta, ya’ni qoniqgish hissini o’zida jo gilgan haridor
olgan taassurotlarini oila a’zolari, tanish-bilishlari, go’shnilari bilan
o’rtoglashadi va amalda shu chakana savdo korxonasining
targ’ibotchisiga aylanadi.

Sotish konsepsiyasi asosiy e’tiborni taklif etilayotgan tovarga va
sotish hisobiga yuqori foyda olishga garatadi. Bu konsepsiyaning
kuchsiz tomoni shundaki, bunda haridorning talabini to’lig gondirish
shart emas. Shu sababli ham bu konsepsiya ma’lum bir gisga davrda
foyda keltirishi mumkin, lekin uzoq muddat davomida hech ganday
foyda keltira olmaydi. Marketing konsepsiyasi esa asosiy e’tiborni
mijozning talabini qondirishga garatadi va shu asosda foyda olish ko’zda
tutiladi.

Savdo marketingi kompleksining 0’ziga x0s Xxususiyati. Savdo
marketingi nimani anglatishining to hozirgi kungacha yagona javobi
mavjud emas. Masalan, Jan-Jak Lamben savdo marketingi ishlab
chigaruvchi va chakana, ulgurji sotuvchilarning o’zaro harakatida
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namoyon bo’ladi degan nugtai nazarni go’llab-quvvatlaydi. Bunda
chakana savdo korxonasi ragobatchi sifatida garaladi. Shunday qilib
savdo marketingining go’llanilish doirasi “Tovar ishlab chifaruvchi —
magazin” tarzida chegaralanadi.

R.Morris esa “savdo marketingi — ishlab chigarish korxonasi butun
marketing strukturasining bir gismi va uning magsadi — bozorda
brendning bargarorligini ta’minlash, tovarni savdo korxonasi orgali
mijozga yetkazishdan iborat deb biladi”.

Professor T.P.Danko esa bu haqda boshgacha fikr bildiradi. Uning
fikricha savdo marketingi bozor sub’yekti faoliyati pozitsiyasi bo’lib,
tovar va xizmatlarni aniq iste’molchiga siljitishdan iboratdir. Tim
Ambler esa savdo marketingi gaysidir ma’noda iste’mol marketingining
bir gismidir deb hisoblaydi.

Shunday qilib, savdo marketingi — chakana savdo Xxizmati
marketingi hisoblanib, chakana savdo korxonasining tovar sotib olish,
haridorning talabiga moslab tovar assortimentini shakllantirish, savdo
jarayonini tashkil etish va aholiga xizmat ko’rsatish, iste’molchiga
axborotlar tagdim etish, magazin ichida reklamani tashkil etish,
go’shimcha savdo xizmati ko’rsatish kabi jarayonlarni 0’z ichiga oladi.

Har xil marketing turlarining qo’llanish zonalarini quyidagi 9.4-
chizmada ham ko’rish mumekin.

Iste’mol marketingi

\
[ |

Ishlab Ulgirji Chakana Oxirgi

Etkazib chigaruvehi savdo savdo iste’molchi
ko’rsatuvch ko’rsatuvch
N AN J
Y Y

Sanoat marketingi Savdo marketingi

9.4-chizma. Har xil marketingning go’llanish zonalari

Savdo xizmati ko’rsatish bozorida samarali faoliyat yuritmoqchi
bo’lgan chakana savdo korxonasi marketing kompleksi elementlaridan
foydalanishi talab etiladi.

Ma’lumki, savdo xizmati ko’rsatish jarayonlari ham to’rtta 0’ziga
x0s ko’rsatkichlar bilan tavsiflanadi. Bular xizmatlarni saqglab
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bo’Imaslik, manbadan (ishlab chigaruvchi) ajratib bo’Imaslik, gqo’l bilan
ushlab bo’lmaslik, sifatning doimiy emasligi kabilardir. Adabiyotda
mavjud bo’lgan modellarga asoslanib, chakana savdoda marketing
kompleksi strukturasi modeli 9.5-chizmada keltirildi.

Savdo marketing majmuasi

e

Product Prise Plase Promotion Personal Phisical
environment

Savdo

Xizmati Narx Tarqatish Siljitish Xodimlar Muhit

: Y g - Y g
An’anaviy marketing Interaktiv marketing

9.5-chizma. Savdo marketingi instrumentlari

Savdoda biz asosan tayyor mahsulot bilan ish ko’ramiz, shu
sababli asosiy e’tibor tovarga emas, xizmatlarga qaratiladi. Nafagat
iste’molchi talabini gondirish (unga kerakli tovarni tavsiya etish), balki
bu jarayonni maksimal darajada osonlashtirish, qulay qgilish talab etiladi.
Savdo xizmatining ana shu o0°ziga xos-xususiyati marketing
komlpeksining shakllanishiga katta ta’sir ko’rsatadi.

Savdo xizmati — chakana savdoning o0’ziga xo0s mahsuloti
hisoblanadi. U quyidagilarni 0’z ichiga oladi: iste’molchi talabiga
maksimal jarajada mos keladigan tovar assortimentini shakllantirish
xizmatlari, bu tovarlar bilan mijozlarni tanishtirish xizmatlari, tanlashga
yordam berish xizmatlari va qo’shimcha xizmatlar.

Baho bu yerda nafagat magazindagi bahoning shakllanishini,
darajasini, balki iste’molchining bahoda 0’z aksini topmagan
harajatlarini  (yo’lga ketgan vaqgt, navbatda turish, emotsional
yo’qotishlar) ham o0’z ichiga oladi.

Tarqgatish ikki aspektni nazarda tutadi: magazinning joylanishi va
magsadli auditoriyaga, savdo assortimentiga bog’lig ravishda sotishning
shakl va uslublarini tanlashni.

Siljitish esa magazin ichidagi tovarlar reklamasi, magazinning
0’zining reklamasi va sotishni rag’batlantirishni 0’z ichiga oladi.
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Savdo personali — chakana savdoda marketing kompleksining
go’shimcha elementlaridan biri hisoblanadi. Bu yerda xodimning tashqi
ko’rinishidan tashgari, uning malakasi, iste’molchining ruhiyatini
tushuna olishi va xulg-atvori ham juda muhim hisoblanadi. Nimadandir
bezovta, xafa xodim haridorga chin dildan xizmat ko’rsata olmaydi.

Savdo zalidagi muhit, jihozlar, savdo xizmati ko’rsatish sharoitlari
(musiganing yangrab turishi, zalning yoritilganligi va boshgalar)
haridorda xizmatdan qoniqgish hissining paydo bo’lishiga va kayfiyatiga
katta ta’sir ko’rsatadi.

Shu bilan birga marketing kompleksining shakllanishiga
boshgacha yondashuvlar ham mavjud. Shulardan biri R.Loterborn
(R.Lautborn) taklifi hisoblanadi. Bu yondashuv “4P” dan tashkil topgan
an’anaviy marketing instrumentini “4C” modeli shaklida garashni
ko’zda tutadi. Uning mohiyati 9.6-chizmada keltirilgan.

Product (savdo xizmati) |—=  Customerneeds (iste’molchining
xohishi)
Price (baho) > Customer cost (mijozning harajatlari)

\

Place (targatish)
Promotion (siljitish)

f Consenlence (qulaylik)
7 Communication (kommunikatsiya)

9.6-chizma. Marketing kompleksi elementlarining transformatsiyasi

V.V.Nikishkinning fikri bo’yicha bunday yondashuv birmuncha
ilg’or yondashuv hisoblanadi. Shu sababli chakana savdo
korxonalarining marketing bo’yicha menejerlari nafagat “6P”
instrumentlari bilan, balki “6C” bilan ham qurollanishlari mumkin. Bu
modelning mohiyatini quyidagi 9.7-chizma orgali izohlaymiz.

Bu holatda chakana savdo korxonasi va iste’molchi
munosabatidagi an’anaviy muammolar savdo xizmatlarini qabul
giluvchi iste’molchi nuqtai nazaridan qaraladi. “6C” marketing
kompleksi oldi-sotdi jarayonini iste’molchining zaruriyati xohishi nuqgtai
nazaridan garaganda o’rinli bo’ladi.
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Product (savdo xizmati) —>|  Customerneeds (iste’molchining
xohishi)
Price (baho) —>| Customer cost (mijozning harajatlari)
Place (targatish) > Consenlence (qulaylik)
Promotion (siljitish) > Communication (kommunikatsiya)
Personnel (mulogotga | Competence
Kiruvchi xodimlar) (ko’nikma va malakasi)
Phisical ensironment | Conditions
(muhit) (sharoit)

9.7-chizma. Savdo marketingi komlpeksi elementlarining
transformatsiyasi

Marketing  kospleksi elementlaridan  foydalanish  magsadli
bozorning talabini chuqurroq va atroflicha tushunish, korxona taklifini
iste’molchi istaklariga va talablariga moslashga xizmat giladi va bu 0’z
navbatida korxonaning ragobatda ustunlikka erishishini ta’minlaydi.

Tayanch so’z va iboralar: kommunikatsiya, marketing
kommunikatsiyalari, shaxsiy sotuv, reklama, sotishni rag’batlantirish,
PR, to’g’ridan-to’g’r1 marketing, 4P va 4C modeli, savdo marketing,
sotish va siljitish.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Marketing kommunikatsiyalari majmuida shaxsiy sotuvni
ganday tushunasiz?

2. Shaxsiy sotuvning afzalliklari va kamchiliklarini tushuntirib
bering.

3. Shaxsiy sotuvni gaysi holatlarda qo’llash magsadga muvofiq
hisoblanadi.

4.  Korxona uchun palik rileyshnzning ahamiyati nima?

5. Pablik rileyshnzning tamoyillarini tushuntirib bering.

6. To’g’ri marketing nima?

7. To’g’ri marketingning afzalliklari nimalardan iborat?

8.  To’g’ri marketingning ganday shakllari mavjud?

9.  Marketing va sotish bir-biridan ganday farglanadi?

10. Savdo marketingi kompleksining 0’ziga xosligi nimada?

11. Savdo marketingi kompleksi instrumentlarini tushuntiring.

12. Savdo marketingi kompleksining “6C” elementlarini
tushuntiring.
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X BOB. SAVDO MARKETINGI. ULGURJI VA CHAKANA
SAVDO KORXONALARINING MARKETING FAOLIYATI

10.1. Savdo marketingi tushunchasi va mazmuni.

10.2. Savdo marketingining 0’ziga xo0s xususiyatlari.

10.3. Ulgurji savdoda marketing faoliyatining o0’ziga Xos
Xususiyatlari.

10.4. Ulgurji savdoda marketing vazifalari.

10.5. Chakana savdoda marketing faoliyatining o’ziga xos
Xususiyatlari.

10.6. Savdoda merchendayzingning o’rni.

10.1. Savdo marketingi tushunchasi va mazmuni.

Savdo termini  (atamasi) igtisodiyotning va  xo’jalik
sohasi(tarmog’i)ning ma’lum tarmog’i sifatida aniglanadi, u iqgtisodiy
faoliyatning turi hisoblanib uning ob’yekti sifatida tovar ayirboshlash,
tovar oldi — sotdi jarayoni hamda, tovarlarni sotish va ularni yetkazish,
saglash va sotishga tayyorlash jarayonida haridorlar(iste’molchilar)ga
Xizmat ko’rsatish bo’lib hisoblanadi.

Tovar munosabatlari sohasining o’ziga xosligi shundan iboratki, u
sohalararo harakterga ega bo’lib, ishlab chigarishning u yoki bu (sohasi)
tarmog’i bilan aniqg ravishda bog’lanmagan. Tovar munosabatlari sohasi
yoki savdo sohasi turli tarmoglardagi o’zaro bog’langan firma va
kompaniyalarning yaxlit yig’indisidan iborat bo’lib, ular mamlakatda
kengaytirilgan takror ishlab chigarish va ayirboshlashni ta’minlash
maqgsadida tovar — pul massasi(ogimi)ni ayirboshlash funksiyasini
bajaradi. Ishlab chiqgarish iste’moli va gayta sotish uchun tovarlar yirik
partiyalarda sotiladigan ulgurji savdo va iste’molchiga yakka yoki ko’p
bo’lmagan mikdordagi partiyalar bilan xizmat ko’rsatadigan chakana
savdo farglanadi. Tayyor mahsulotlarni pul ogimlariga ayirboshlash
tijorat vositachilik faoliyati orgali amalga oshiriladi.

Bozorning mustaqil iqtisodiy va xuqugiy(yuridik) sub’yektlari
o’rtasidagi  tovar- pul ayirboshlash (almashinuvi) sohasidagi
munosabatlar tijorat iste’molchilari orgali amalga oshiriladi. Bozorli
ayirboshlash(almashinish) sub’yektlari sifatida sotuvchilar va haridorlar
maydonga chigsa, ayirboshlash operatsiyalarining ob’yekti esa bevosita
tovar va xizmatlar bo’lib hisoblanadi.
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Tovar bozorining asosiy ishtirokchilari ya’ni sotuvchi va
haridorlardan tashgari savdo jarayonini amalga oshirishga imkon
beruvchi korxona va firmalar singari ya’ni sotish bo’yicha  turli
yordamchilar ishtirok etadi (banklar, transport korxonalari, reklama
agentliklari, sug’urta kompaniyalari va x.k). Tijorat vositachilik
faoliyatida amalga oshiriladigan operatsiyalar ikkita tur(ko’rinish)ga
bo’linadi.

Ishlab chikarish operatsiyalari — bevosita yuklarning harakati,
ularni saglash, tushirish va ortish, transportda(eltish) tashish, sortirovka
gilish(saralash va navlarga ajratish), upakovka gilish va x.k. bilan
bog’lig bo’lgan jarayonlar.

Tijorat operatsiyalari - giymat shaklining o’zgarishi ya’ni
tovarlar oldi sotdisi bilan bog’liq bo’lgan jarayonlar.

Vositachi savdo vositachilik faoliyatida asosiy figura bo’lib
hisoblanadi, u ish yuritish jarayonida xulq atvor va muomala etikasiga,
yaxshigina bilimlarga, maxsus ko’nikmalarga va tajribaga hamda o’zaro
foydali bo’lgan bitimlarni tuzish sohasida ma’lum kompetentlikka ega,
alogalarni o’rnatuvchi, tashabbuskor, 0’z mijozlarining ko’p sonli, turli
xil  xohish va istaklarini, ustuvorliklarini (afzalliklarini) yaxshi
tushunuvchi, 0’z gizigishlarini xagqoniy (ob’yektiv) tasavvur giluvchi,
0’z harakatlarini aniq rejalashtiruvchi, sheriklarni xatosiz tanlashni
amalga oshiruvchi shaxs bo’lib hisoblanadi.

Iste’molchi(haridor) uchun zarur bo’lgan tovar va Xxizmatlar,
ularning mavjudligi va sotish shartlari to’g’risidagi ma’lumotlarni ishlab
chigaruvchidan olib u bilan vositachi alogaga kirishadi. Sung bu
ma’lumotlarni haridorlarga yetkazadi, haridorlarning istak va talablarini
sotuvchiga yetkazadi. Bu holatda sotuvchi va haridor savdo
bitimi(shartnomasi)ning mazmun hamda moxiyati to’g’risida aniq
tasavvurga ega bo’ladi, bitim amalga oshirilganda vositachi sotuvchidan
yoki haridordan mukofot puli oladi.

Mahsulotni siljitish bo’yicha vositachilar ko’p sonli haridorlarning
buyurtmalarini bajarib, savdo, transport korxonalari, sug’urta, moliya-
kredit, reklama agentliklari, konsalting firmalari hamda vakilliklarining
ko’p sonli tarmoglarini tashkil etadilar va rivojlantiradilar.

Vositachi faoliyatining foydaliligi tovarlarni ishlab chigaruvchidan
iste’molchi tomon siljitish bo’yicha ko’p sonli funksiyalarning
samaradorligi bilan aniglanadi. Bu funksiyalar transportda tashish,
tovarlarni saqglash, ularni sotish hamda servis xizmatlarni ko’rsatish
bilan bog’liq bo’lgan funksiyalardir.
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Savdo vositachilik tarkibining yanada keng targalgan turlari
10.1-jadvalda keltirilgan.
10.1-jadval
Savdo vositachilikning turlari

Ne Nomi O’ziga x0s xususiyati | Bajaradigan funksiyalari
Vositachilikning yanada
nufuzli ko’rinishi
, hisoblanib, ishlab
Tovarga bo’lgan o
2. . chigarish, savdo va
o mulkchilik huqugini .
Dilerlik e moliyaviy sanoat
: : gabul giladi.O’z : .
1 | kompaniyalari : - korporatsiyalariga(eng
: : nomidan yoki 0’z :
va firmalari L . avvalo chet el yoki
mijozi nomidan e
ishlaydi _Xorijiy) nisbatan
vositachilik funksiyalarini
bajaradi, ularning vakillari
bo’lib hisoblanadi
Jumladar]: - Omborlari mavjud - Xizmatlarning to’liq
- mustaqil X . ) NI .
. bo’lgan(ijaraga to’plamini bajaradi
ulgurji N S A
e olgan) distribyutorlar | (tovarlarni harid qgilish,
vositachilar :
ularni omborda
joylashtirish, saglash,
foydalanishga tayyorlash
va X.K.)
- sanoat yo[<_| - omborlari mavjud - Xizmatlarning to’liq
yirik ulgurji , . )
bo’lmagan(ijaraga bo’lmagan
sanoat L :
. - olmagan) hajmini(cheklangan bir
firmalarining - NN
. distribyutorlar gismini) bajaradi
vakillari
Bitimni tashkil gilish
Ulgurji bitimlarga bo’yicha xizmatlarni
xizmat ko’rsatadi. ko’rsatadi. Bitim amalga
Agentlar va ) .
2 orokerlar Tovarga bo’lgan oshirilgandan sung
mulkchilik huqugini | komission mukofotlash
gabul gilmaydi ko’rinishida xizmat haqi
oladi
Jumladan: Kompaniyaning Har bir bitimdan
-sanoat sotish xizmatiga komission mukofotlash
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agentlari

-konsegnatorlar

kiradi

- Tovarga mulkdor
bo’lib hisoblanmaydi

shaklida xizmat xagi oladi

O’z nomidan va
konsignant hisobidan
tovarni sotish, uni reklama
gilish xuqugini oladi
hamda unga mos ravishda
konsignant topshirigini
bajaradi

3 | Sotish agentlari

Uzog vagt davomida
uncha katta
bo’lmagan sanoat
firmalari bilan ish
olib boradi

Barcha mahsulotlarni
sotish bilan shugullanadi

4 | Savdo agentlari

Boshqga shaxs
hisobidan va boshga
shaxs(prinsipal)
manfaatlari hisobidan
faoliyatni amalga
oshiradi

Agent va uning sherigi
o’rtasidagi munosabatlar
maxsus agentlik
(bitimi)kelishuvi orqgali
tartibga solinadi

Jumladan: tovar
brokerlari

O’z mijozi nomidan
va uning hisobidan
bitimlarni amalga
oshiradi

O’z mijozining bir
martalik topshirigiga
asosan yo’rignomalarga
gat’iy rioya gilgan holda
harakatlanadi. Tuzilgan
shartnoma
giymati(narxi)ga ko’ra
xizmatlari uchun foizlarda
hisoblanadigan
mukofotlarni(xizmat
xaqqi) oladi. Asosan birja
bitimlari bilan
shug’ullanadi. Sotuvchi va
haridor manfaatlaridan
iborat bulishi ham
mumeKin.

Tovar munosabatlarini yoki savdo sohasini rivojlantirishning asosi

tijorat bitimlari, ayirboshlash, oldi-sotdilar bilan belgilanadi, ular
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bozorda yuzaga kelgan vaziyatni o’rganadigan asosiy ko’rsatkich bo’lib
hisoblanadi.

10.2. Savdo marketingining 0’ziga xos xususiyatlari

Savdo ijtimoiy-igtisodiy funksiyalarni bajarish bilan bir gatorda
tashkiliy-igtisodiy va texnik-texnologik funksiyalarni ham bajaradi.

Tashkiliy-igtisodiy funksiyalar:

Taklif imkoniyatlarini o’rganish;

Talab va ehtiyojni o’rganish;

Narxni shakllantirish;

Tovarlar reklamasini tashkil qgilish;
Shartnomalar tuzish va buyurtmalar berish;
Iste’molchilarga xizmat ko’rsatish.

Texnlk -texnologik funksiyalar:

1.  Tovarlarni ishlab chigarishdan iste’molchilarga yetkazishni
tashkil gilish (transport korxonalari bilan aloga o’rnatish, tovarlarni son
va sifatda gabul gilish va hokazo);

2. Tovarlarni saglash;

3.  Tovarlarni gadoglash;

4.  Tovarlarni transport vositalariga yuklash, tushirish.

Savdo aholi hayotini ta’minlaydigan alohida soha bo’lib
hisoblanadi. Uni ishtirokida ishlab chigarilgan tovarlar iste’molchilar
tomonidan ijtimoiy tan olinadi, tovar taklifi bilan iste’molchilar talabi
kelishtiriladi.

Tovar taklifi bilan iste’molchilar talabini kelishtirish orgali savdo
ishlab chiqgarishga faol ta’sir giladi, u ishlab chigarish hajmini va
tarkibini (assortimentini) belgilashga ta’sir giladi.

Savdoning ishlab chigarish bilan alogasi — ularni xo’jalik alogalari,
tijorat ishlari orgali amalga oshadi.

Igtisodiyotda savdo korxonasisiz ishlab chigarilgan iste’mol
tovarlar iste’molchilarga yetib bormaydi.

Takror ishlab chiqarish jarayonining uzluksizligiga savdo iqtisodiy
imkoniyatlar yaratadi. Har qanday ishlab chigaruvchi xo’jalik
subyektlari o0’zi ishlab chigargan tovarni sotilishini ta’minlash shart, aks
holda uning faoliyati to’xtalib golishi mumkin. Savdo korxonalari ishlab
chigaruvchilarga 0’z xarajatlarini qoplash va tegishli daromad olish
imkoniyatini yaratadi.

SOk wnE
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Savdoning asosiy vazifalaridan biri iste’molchilarga xizmat qilish
bo’lib hisoblanadi.

Iste’mol takror ishlab chigarish jarayonining to’rtinchi va oxirgi
fazasi. U mahsulotlarning harakatini oxirgi bosqichi.

Iste’molda tovarlarni iste’mol giymati namoyon bo’ladi va tan
olinadi.

Savdoning shaxsiy iste’mol bilan alogasi aholining iste’mol
tovarlariga ehtiyojini gondirish orgali namoyon bo’ladi.

Savdoda alohida shaxs yoki iste’molchilar guruhi uchun mos
keladigan tovarlarining assortimenti shakllanadi. Uzluksiz savdo amalga
oshiriladi, ya’ni talabni uzluksiz gondirib borish jarayoni ta’minlanadi.

Shaxsiy iste’mol orgali insoniyat ishchi kuchini takror ishlab
chigaradi. Bu esa ishlab chigarishni rivojlantirishga manfaat tug’diradi,
chunki har ganday tarmoq ishchi kuchi bilan uzluksiz ta’minlanishi
zarur.

Savdoda ehtiyojni shakllantirish orgali iste’mol tarkibiga,
aholining umumiy ravishda yashash darajasini oshirishga bevosita va
bilvosita ta’sir ko’rsatadi. Masalan, tovarlarni reklama qgilish orgali aholi
ehtiyojini shakllantirish. Reklama, har xil turdagi savdo shaxobchalarini
tashkil qilish orgali aholining ijtimoiy-iqtisodiy guruhlari orasida
iste’mol darajasi va tarkibini tartibga solishdek murakkab vazifani
amalga oshiradi. Savdo har xil foydali maslahatlar berish orgali ogilona
iste’molni shakllantiradi. Bu esa aholining hayotini va iste’mol
darajasini ortishiga olib keladi.

Savdo shaxobchalarida progressiv savdo texnologiyalarini joriy
etish, xaridorlarga zaruriy shart-sharoitlar yaratish bilan aholining tovar
sotib olish xarajatlarini, tovar sotib olishga sarflangan vaqtini tejashga
0’z ta’sirini ko’rsatadi. Aholining bo’sh vaqti esa jamiyatning boyligi,
uning taraqgiyoti uchun asosiy omillardan biri bo’lib hisoblanadi.

Savdo korxonalarida o’ziga xos mehnat, moddiy va moliyaviy
resurslar shakllanadi va foydalaniladi. Bu jarayonda aholiga tovar sotish
bilan bir qatorda tovarlarni sotish, xaridorlar uylariga yetkazish,
iste’molni tashkil gilish bilan bog’lig bo’lgan xizmat amalga oshiriladi.
Savdoga xos tadbirkorlik rivojlanadi, alohida vositachilar guruhi
vujudga keladi. Moliyaviy subyektlar bilan alogalar o’rnatiladi,
igtisodiy-moliyaviy vositalar ishlatiladi. Oldi-sotdi jarayoniga bog’liq
huqugiy vositalar va me’yorlar 0’z aksini topadi.

Ushbu jarayonda ijtimoiy vositalar ishga tushadi, psixologik muhit
yaratiladi va nihoyat, tovar — pul munosabatlari bilan bog’liq bo’lgan
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ijtimoiy-igtisodiy, moliyaviy, huqugiy va psixologik munosabatlar
shakllanadi.

Shunday qilib, savdoning xo’jalik mexanizmi, jamiyat xo’jalik
mexanizmining ajralmas qismi, uni harakatlantiruvchi faol vosita
sifatida namoyon bo’ladi.

Savdoning xo’jalik mexanizmi — uning faoliyati uchun zarur
bo’lgan boshgaruv usul-uslublari, tashkiliy tuzilmasi, aniq xo’jalik
yuritish shakllari, huquqiy, psixologik vosita va jarayonlar majmuidir.

Savdoning xo’jalik mexanizmi quyidagi elementlardan tashkil
topadi.

Birinchidan, savdoni tashkil gilish shakllari, savdo korxonasi va
tadbirkorlikning shakl va turlari, ularning ixtisoslashishi, tiplanishi,
kooperativlashishi, assosiasiyalashuvi va hokazo.

Ikkinchidan, uni boshqgarish tarkibi, usul va shakllari. Bu
elementlar igtisodiy munosabatlarni boshgaruv aspektiga tegishli ishlab
chigarishni tashkil gilish uchun ishlatiladigan ma’muriy va iqtisodiy
usullarni 0’z ichiga oladi.

Uchinchidan, savdoning davlat organlari va igtisodiyotning boshga
subyektlari bilan moliyaviy-kredit, pul munosabatlari, oldi-sotdi va
x0’jalik alogalari.

To’rtinchidan, savdoda ishlatiladigan iqtisodiy rag’batlantirish
shakllari, usullari, igtisodiy dastaklar (narx, ish hagi, foyda).

Beshinchidan, savdo faoliyatini tartibga solishni huquqgiy shakl va
usullar. Huqugiy gonunlar, davlat organlarining me’yoriy hujjatlari,
ko’rsatmalari, savdo tashkilotlari va korxonalarning nizomi, ustavi va
hokazolar.

Oltinchidan, savdo munosabatlariga ta’sir qiluvchi ijtimoiy
-psixologik omillar.

Yettinchidan, davlatning igtisodiy siyosati.

Sakkizinchidan, raqobat, jur’at, xavfsizlik, tijorat sirlarining shakl
va usullari.

10.3. Ulgurji savdoda marketing faoliyatining 0’ziga xos
xususiyatlari.

Ulgurji  savdo igtisodiyotda tub tarkibiy  o’zgarishlar,
modernizatsiya va diversifikatsiya sharoitida tovar-moddiy resurslar
harakati jarayonini boshqgarish va tovar-moddiy resurslar harakatini
intensivlashtirishni  ta’minlovchi asosiy bo’g’indir. Ulgurji savdo
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tovarlarni tagsimlash kanallari bo’yicha harakatini tashkil etish bilan
birga tayyor mahsulotlar ishlab chiqgarilishini va iste’molini bir-biriga
mos holda uzluksiz ishlashiga yordam beradi.

Innovatsion rivojlanish sharoitida ulgurji  savdoning ijobiy
natijasiga marketing instrumentlaridan ogilona foydalanish orqgali, tovar,
narx va siljitish siyosatidan samarali foydalanish orgali erishiladi.
Shuningdek, mahalliy ulgurji savdo korxonalari savdoning zamonaviy
standartlarini  uzluksiz ravishda o’zlashtirish, narxli va narxsiz
instrumentlardan foydalangan holda ragobat qilish, ulgurji savdoni
tashkil etish va boshqgarishda xorijiy tajribalardan foydalanish dolzarb
masalalardan hisoblanadi.

Igtisodiyotimizning muhim sohasi bo’lgan savdoda marketing
faoliyatidan samarali foydalanish, bozorning yanada daromadli
segmentlaridan foydalanishga imkon beruvchi aniq istigbolli servis va
innovatsion faoliyatni yo’lga qo’yish orgali rivojlanishga erishish
mumkin. Ulgurji savdo faoliyatini uzluksiz rivojlantirish marketing
instrumentlari va texnologiyalarini faol go’llash natijasida ta’minlanishi
mumeKin.

Ulgurji ~ savdoda  marketingning  asosiy  maqgsadi  —
iste’molchilarning ehtiyoj va talablarini sifatli tovarlar hamda xizmatlar
bilan 0’z vagtida gondirish va servis xizmatlarini ko’rsatish, haridorlar
bilan mustahkam, uzog muddatli alogalar hamda munosabatlarni yo’lga
go’yish hisoblanadi.

Ulgurji savdoda marketing vazifalari bo’lib quyidagilar
hisoblanadi:

—  haridorlarni maksimal mikdorda jalb qilish uchun va foydali
segmentni asoslash maqgsadida bozorda ishtirok etish strategiyasini
shakllantirish sohasida analitik ishlarni amalga oshirish;

— iste’molchilar ehtiyojini va talabini hisobga olgan holda
assortimentni optimallashtirish maqgsadida marketing tadgigotlarini
o’tkazish;

—  haridorlarni izlab topish va haridni amalga oshirish;

—  tovar-moddiy ogimlarni samarali boshgarish muvaffaqiyatli
tovar harakatini ta’minlash magsadida «marketing-logistika» tizimini
tashkil etish;

— nazorat tizimini tashkil etish — menejmentning samarali
komponenti sifatida.
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Ulgurji savdo faoliyatida marketing iste’molchilarning xohish
istaklarini va iste’molini gondirish magsadida tadbirkorlik faoliyatini
faollashtirishga yo’naltirilgan bozorda ishtirok etish falsafasidir.

Savdo sohasida marketingning zamonaviy konsepsiyasi bozorda
0’z faoliyatlarini boshgarishga tadbirkorlarning ko’p yillik qarashlar
evolyutsiyasi natijasidir. Dastavval «ishlab chiqarishni
takomillashtirish» ~ konsepsiyasi so’ng navbatdagi konsepsiyalar:
«tovarni takomillashtirish», «tijorat harakatlarini jadallashtirishy,
«sotsial — etik marketing» marketing konsepsiyalari shakllandi.

Ulgurji savdo faoliyatida marketing konsepsiyalari asta-sekinlik
bilan ishlab chigarishga yo’nalganlikdan tijoratga yo’naltirilganlikka va
u orgali iste’molchiga yo’naltirilganlikka o’tdi.

Ulgurji savdo faoliyatida marketingning ishlab chigarishga
yo’naltirilgan konsepsiyasida bozor ishtirokchilarining to’xtovsiz va
me’yorda ishlarini ta’minlash, ishlab chigarish korxonalari va chakana
savdo korxonalarining zaruriy iste’mol talablarini gondirish bo’yicha
faoliyat amalga oshirildi. Ulgurji savdo korxonalari tovar aylanmasida
mavjud bo’lgan tovarlar assortimentini kengaytirish va tovarlar
narxining bargarorligini ta’minlashga e’tibor garatildi.

Ulgurji savdo faoliyatida marketingning tijoratga yo’naltirilgan
konsepsiyasida sotuv kanallarining optimal tarmog’ini shakllantirish,
tovar aylanish intensivligini oshirish, bozorni gamrab olish kabilar
muhim masalalardan hisoblandi.

Ulgurji  savdo  faoliyatida  marketingning  iste’molchiga
yo’naltirilgan konsepsiyasida barcha harakatlar fagat iste’molchilarning
ehtiyojlari va motivlari, aytilgan va aytilmagan istaklarini hisobga olgan
holda amalga oshirilishi lozim.

Kattagina risk (xavf-xatar, tavakkal) bo’lishiga garamasdan
mazkur konsepsiya yangilikni ixtiro qgilishni (venchur biznes loyiha
doirasida) uni brend sifatida pozitsiyalanishini, klassik modeldan fargli
ravishda u istigbolda (kelajakda) jamiyatda keng tan olinishi mumkin,
mazkur konsepsiya iste’molchi talab va istaklarini, iste’molini
shakllantirib uning xohish istaklariga xizmat kiladi.

So’ngi yillarda savdo sohasida empirik marketing konsepsiyasini
rivojlantirish keng tus oldi, uning magsadi — iste’molchida tovar va
xizmatlarni harid qilish istagini uyg’otish hamda uni shakllantirish
bo’lib hisoblanadi. Mazkur iste’molchi hissiyotlari kommunikatsiyaning
verbal hamda vizual vositalari yordamida savdoda shakllantiriladi.
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Uning asosiy elementlari bo’lib  merchendayzing va reklama
hisoblanadi.

Hozirgi kunda ulgurji savdo korxonalari tovar aylanmasida mavjud
bo’lgan tovarlar assortimentini  kengaytirish, tovarlar narxining
bargarorligini  ta’minlash, optimal sotuv kanallari tarmoqlarini
loyihalash, bozorni gamrab olish, haridorlarga servis xizmatlar
ko’rsatish kabilar muhim masalalardan hisoblanadi. Bu masalalarning
yechimiga fagat marketing xizmati faoliyatini kuchaytirish orgali
erishish mumekin.

Ulgurji savdo korxonalarida marketing xizmati faoliyati, ya’ni
marketing funksiyalarining bajarilishi ulgurji savdo korxonalarining
faoliyat darajasiga bog’liq. Mustagil faoliyat olib boruvchi ulgurji savdo
korxonasi bilan ishlab chigarish korxonasiga tobe bo’lgan ulgurji savdo
korxonasining marketing faoliyati bir-biridan tubdan farq qgiladi. Yirik
ishlab chigaruvchi korxonalarning tarkibiy tuzilmasida ulgurji savdo
korxonalari va hududiy distribyutorlari faoliyat ko’rsatadi. Ushbu ulgurji
savdo tuzilmalari markazlashtirilan holda ishlab chigarish korxonasining
markaziy marketing xizmati tomonidan amalga oshiriladigan strategiya
asosida faoliyat yuritadi.

Mustaqil faoliyat olib boruvchi ulgurji savdo korxonalari ulgurji
tovar harid qilish, harid qilingan tovarlarni keyinchalik ulgurji
iste’molchilarga sotish asosida 0’z faoliyatini yuritadi. Bu turdagi ulgurji
savdo bilan shug’ullanuvchilar boshga turdagi ulgurji savdo
korxonalariga nisbatan ular tovarni, tovar yetkazib beruvchilarni va
haridorlarni tanlash bo’yicha garor gabul gilishda to’lig mustaqgildirlar.
Buning natijasida bunday ulgurji savdo korxonalar o’zlarining
marketing siyosatini ishlab chigishiga to’g’ri keladi. Demak, ragobat
muhitini va iste’molchilarni o’rganishi, bozorda 0’z mavqgeini topishi,
tovar yetkazib berishda servis xizmat ko’rsatishlari kerak.

Savdoda marketing faoliyatining asosiy yo’nalishi tijorat ishini
yuritish bilan bog’ligdir. Bu esa savdo korxonalari marketing tizimining
muhim tarkibiy gismi hisoblanadi. Savdoda marketing funksiyalarining
genezisi ko’pincha sohaning tabiatiga bog’lig. Bu yerda so’z bozor
ishtirokchilarining tijorat tavsifidagi faoliyatini amalga oshirishlarida
marketing xizmati funksiyalari hagida bormoqda.

Barcha ulgurji savdo korxonalarining marketing Xxizmati
funksiyalari quyidagilarga garatilgan:

1. Harid gilinadigan va gayta sotishi rejalashtirilayotgan tovarga
bo’lgan talabni o’rganish.
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2. Tovar yetkazib berish vaqti va joyi, kerakli hajdagi tovar
miqgdorini aniglash.

3. Tovar guruhlari bo’yicha assortimentni shakllantirish va magbul
narx belgilash.

4. Optimal sotuv kanallarini loyihalashtirish.

5. Sotishni rag’batlantirish, reklama va merchendayzing ishlarini
olib borish.

6. Mijozlarga servis xizmatlar ko’rsatishni tashkil etish.

Ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchi korxonalar marketing
Xizmatining hozirgi zamon ahamiyatga molik boshgarish funksiyalari
to’g’risida gapirganda, quyidagilarni ajratib ko’rsatish mumkin:

—  marketing tadgiqotlari;

—  marketingni rejalashtirish;

—  marketing faoliyatini tashkil etish;

—  marketingni nazorat gilish.

Bevosita ulgurji savdoda marketing xizmati tovarlarni navlarga
ajratish, gadoglash, ishlab chigarish assortimentini transformatsiya
qgilish, tovarni talab etilgan vaqtga va ko’rsatilgan joyga yetkazib berish
funksiyalarni bajarib, tovarga go’shimcha foydani go’shadi. Bu esa
ulgurji savdo korxonalari uchun raqobatli bozor sharoitida faoliyat
yuritishning hal qiluvchi omili bo’lib, tijoratning tarkibiy qismi
hisoblanadi. Ulgurji savdo sohasining marketing muhiti o0’ziga xos
bo’lib, iqtisodiyotning boshga sohalaridan farg gqiluvchi bir qator
xususiyatlarga ega.

1. Ulgurji savdo bozorida 0’ziga xo0s sub’yekt mavjud — ulgurji
iste’molchi. Ulgurji tovar yetkazib beruvchi korxona taklif etgan tovarni
gayta sotish bilan shug’ullanuvchi fagat hamkor yoki ragib sifatida
emas, mijoz-vositachi, tovarni oxirgi iste’molchiga yetkazuvchi sifatida
garaladi.

Ulgurji savdo iste’molchisi oxirgi tovar harid qgiluvchi
iste’molchidan farglanadi. Agar oxirgi tovar harid giluvchi iste’molchi
tovarni to’g’ridan-to’g’ri ishlatadigan, u bilan 0’z ehtiyojlarini
gondiradigan bo’lsa, iste’mol qilish gimmatliklarini amalga oshirsa,
tovarni gayta sotish bilan shug’ullanuvchi ulgurji iste’molchi talablari
esa ancha murakkabroq.

Ulgurji iste’molchining iste’mol qilish xohishi asosiy tovarni
ulgurji sotuvchi xizmatlarini baholashga va undan foydalanishga, u bilan
birga tovar va xizmatlar yetkazishga, uni sotish va qo’llash bo’yicha
servis, maslahatlar berishga, ya’ni oxirgi natijada ulgurji iste’molchi
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fagat tovar emas, balki biznes, daromad olish imkoniyatini qo’lga
Kiritadi. Agar tovarning oxirgi iste’molchi uchun foydali tomoni — uning
biron-bir unga yuklatilgan ehtiyojni qondirish bo’lIsa, ulgurji iste’molchi
uchun tovarning foydali tomoni — qayta sotish jarayonida daromad
keltirishdir.

Bizning fikrimizcha, ulgurji iste’molchi bir gator xususiyatlarga
ega bo’lib, ularning asosiylari quyidagilardir:

— ulgurji iste’molchi  mustagil iste’molchi emas. Ulgurji
iste’molchining oxirgi magsadi — biznesida muvaffagiyatga erishish
bo’lgani uchun, u iste’mol bozoriga ‘“nazar tashlashi”, yetkazib
beruvchilarga garashi (oxirgi iste’molchilarning talablariga va yetkazib
berish shartlariga) e’tibor berish kerak;

— ma’lum tovarlarni (tovar guruhlarini) maxsus bo’lishiga
moyillik;

— ulgurji iste’molchi uchun tovarning iste’mol xususiyatlariga
nisbatan iqgtisodiy xususiyatlari ahamiyati afzalroqgdir.  Ulgurji
iste’molchi uchun tovar bilan bo’ladigan operatsiyalar rentabelligi
muhimroq, tovar sifati esa, uning Xxavfsizligi, qo’llash qulayligi va
hokazolar oxirgi iste’molchini giziqtiradi;

—  ulgurji iste’mol qilish va biznesni yuritish bilan bog’lig
bo’lgan xususiy harajatlarning mavjudligi. Bu harajatlar sotib olish narxi
bilan chegaralanmaydi. Ularga harajatlarning boshga turlari ombor
xo’jaligida saglash, transportirovka, ma’muriy harajatlar va hokazolar
ham go’shiladi. Faoliyatni fagat mahsulot sotib olishga imkon beruvchi
ma’lum mablag” mavjud bo’lganda emas, balki barcha majburiyatlar
bilan savdo biznesini shu bilan birga marketing faoliyatini ham yuritish
zarur.

2. Ulgurji bozor sub’yektlari bir vaqgtning o’zida ham sotuvchi
va ulgurji iste’molchi sifatida bozorda ikkita rolni amalga oshiradi. Bir
tomondan ular 0’z tovarini chakana savdo tarmoglari orgali sotadilar,
boshga tomondan — o’zlari ulgurji sotib olishni amalga oshiradilar, shu
sababli ularning strategiyasi ikki chora-tadbirlar kompleksiga bo’linadi —
yetkazib berishni tashkil gilish va sotib olishni optimallashtirish.

Ulgurji savdo korxonalari marketologlari ikki yo’nalishda
marketing strategiyalarini ishlab chigadi. Birinchi yo’nalishdagi
strategiya optimal harid gilish amalga oshirish. Tovar harid qilish
manbalarini topish, ular bilan tijorat bitimlarini tuzish va haridni amalga
oshirish. Ikkinchi yo’nalishdagi strategiya ehtiyojni qondirish, ya’ni
ulgurji iste’molchilarni (o’zlarining bevosita mijozlarini) va ulgurji
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firma shug’ullanuvchi ma’lum tovarni iste’moli bilan bog’lig oxirgi
iste’molchilarning ehtiyojini tadgiq qilish.

Ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchi korxonalar bilan oxirgi
iste’molchilarning ehtiyoji o’rtasida faoliyat jarayonida qarama-
garshiliklar vujudga kelishi mumkin.

Birinchidan, oxirgi iste’molchilar talabi birlamchi, demak, uni
inobatga olmaslik mumkin emas. Ulgurji haridorlarning tasavvuri ulgurji
sotuvchilar fikridan farglanadi, bu tabiiyki korretirovka qgilishni talab
giladi. Ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchi korxonalar 0’z strategiyasida
birinchi o’ringa oxirgi iste’molchilar talabini go’yishi, katta mas’uliyat
hisoblanadi. Bunda 0’zining iste’molchilarini 0’qitishga,
“tarbiyalashga”, oxirgi iste’molchilarning talablari bo’yicha axborot va
ma’lumotlar yetkazib turishiga to’g’ri keladi. Har bir ulgurji haridor
yetarli marketing ma’lumotlariga ega emas, shu sababli yirik ulgurji
haridor unga “yordam” berib turishi kerak. Shu vaqtning o’zida
marketing tadqiqotlari doirasida ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchiga
uning ulgurji iste’molchilari yaxshi ma’lumotlar manbai bo’lib xizmat
qilib, ularni oxirgi iste’molchiga yagin bo’lganligi uchun albatta undan
foydalanish zarur.

Ikkinchidan, ma’lum holatda ulgurji haridor va ulgurji iste’molchi
tovarni sotish bozorida o’zaro ragobatchilarga aylanadilar. Demak
sotuvchi boshga ulgurji haridorlardan o’zi tashkil etgan ish strategiyasi
ustunligini, imkoniyati boricha u xohlagan haridorlar bilan ishlashga
tayyor bo’lishi kerak. Shu bilan birga chakana savdo tarmog’iga tovar
sotishga ham tayyor bo’lishi lozim. Agar u fagat yirik ulgurji savdo
yo’nalishida ish tutsa, u aynan ish xususiyatini oldindan ma’lum bo’lgan
ulgurji iste’molchilar kontingenti bilan ish tutishi talab etiladi. Agar u
o’rindoshlik tarzida ish tutsa, yirik ulgurji savdo va savdoning boshga
turlari bo’yicha narx va tovar siyosati 0’ziga xos gat’iy bo’lib, yagona
strategiya to’g’risida gapirish umuman muammolidir.

Uchinchidan, ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchi va ulgurji
iste’molchi uchun bir xil mahsulot bo’yicha samaradorlik ko’rsatkichlari
bir-biridan gat’iy farqg giladi.

3. Ulgurji savdoda marketingning muhim xususiyatlaridan biri
uning ikki tomonlama tavsifga egaligidir. Savdo tashkilotlarini va uning
kontragentlarini haridorlarning talabi, motivatsiyasi, afzalliklari va
talablari bo’yicha ma’lumotlar bilan ta’minlashidir. Ulgurji savdo
korxonalari marketing ma’lumotlari bilan fagat o’zini emas, balki ishlab
chigaruvchilarni va iste’molchilarni, shu bilan birga chakana savdo
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korxonalarini  ham ta’minlaydi. Ulgurji savdo doirasi ishlab
chigaruvchilar va oxirgi iste’molchilar o’rtasida bo’lganligi sababli, ikki
tomonga ham ta’sir giladi. Ishlab chigaruvchiga ishlab chigarish hajmi
va ishlab chiqariladigan tovarlar assortimenti tarkibining, uning talablari
va iste’mol gilish bo’yicha iste’molchiga ta’sir etadi. Shunday holatlar
ham bo’ladiki, ishlab chigaruvchi marketing funksiyalarining bir gismini
uning o’rniga ulgurji savdo giluvchilar tomonidan bajarilib, unga fagat
sotib olish hajmi va sturukturasiga yo’nalishni yoki iste’mol
qiluvchining talablari to’g’risida ma’lumot beradilar.

Tabiiyki ishlab chigaruvchilar haridorga yaqin bo’lgan ulgurji
tashkilotlarga nisbatan talabni o’rganish va unga ta’sir gilish bo’yicha
chegaralangan imkoniyatlarga egadirlar. Ishlab chigaruvchi gqismlar
bo’yicha va 0’z vaqtida sotuvlar dinamikasini va shunga ko’ra operativ
ravishda kon’yunktura o’zgarishlariga ko’ra (hammadan ham, sotuv
strukturasi bo’yicha — gaysi tovarlarning o’sish guruhi bo’yicha, gaysi
talabning yetarli qondirilmasligi kuzatiladi va hokazo) harakat gila
olmaydi. Shu vagtning o’zida ulgurji iste’molchilar ham, hammadan
ham sotuvchilar, ko’pincha tovar sohada faoliyat yurituvchilar, bozor
holatidan to’la tasavvurga ega emaslar va o’zlarining marketing
strategiyalarida barcha rivojlanuvchi jarayonlarni adekvat ravishda
hisobga ololmaydilar. Ulgurji iste’molchi hamma vaqt ko’pchilik gismi
yirik ulgurji savdo bilan shug’ullanishning bosgichidan past bo’Imagan
zarur bo’lgan marketing harakatlarini amalga oshirishga imkoni yo’q.

4. Ulgurji savdo korxonalarining marketing faoliyatining 0’ziga
xususiyatlaridan yana biri vositachi sifatida barcha tovar targatish
kanallarida mavjud bo’lish xususiyatidir. Bundan tashqgari, bozor
sub’yektlarining boshqalaridan gat’iy nazar, ulgurji savdo korxonalarida
sotuv sharoitlari muhim ahamiyatga ega: qulaylik, ega bo’lish
imkoniyati, tashkilotchilik, kvalifikatsiya va savdo xodimlarining yaxshi
muomalalari, ishonch bo’lishi va hokazo

Ulgurji savdo korxonasi marketingining ichki muhiti 0’z ichiga
ragobatchilik sharoitida savdo tashkilotining samarali faoliyat yuritish
imkoniyatini oladi. Shu sabali ichki muhit tahlili korxonaning kuchli va
kuchsiz tomonlarini aniglashga garatilgan bo’lishi kerak.

Ulgurji savdo xususiyatlari ulgurji savdo marketing xizmati ishiga
ta’sir qilib, strategik natijalar ulgurji savdo korxonalari marketing
faoliyatining barcha tarkibiy gismlariga ta’sir gilib unga chakana savdo
korxonalaridan farq gilinishini yaqgol ko’rsatadi.
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Ulgurji savdo strategik marketingi chakana savdoga nisbatan ko’p
hajmdagi masalalarni hal giladi. Shu sababli ulgurji savdo strategiyasi
tarmog’iga garab aniglanishi, marketing faoliyatiga hozirgi zamon
iImiy-amaliy yondashish va uni qo’llashni taqozo giladi.

Iste’molchiga yo’naltirish — hozirgi savdo tashkiloti faoliyatining
muhim ko’rsatkichidir. Buning sababi igtisodiy, texnologik va ragobatli
muhitning murakkablashib borishidir. Ulgurji savdo uchun iste’molchi
bo’lib bozor ishtirokchilari — chakana va ulgurji savdo korxonalari
hisoblanadi.

Ulgurji savdo uchun vyana bir afzallik rentabellik aylanma
harajatlarni kamaytirish va rentabellik oshirish bo’lib, bu yerda ham
marketingning roli muhimdir. Bunga sotish va yetkazib berish tizimini
takomillashtirish, savdo faoliyatini tijoratlashtirish va savdo jarayonlari
hamda logistikani  takomillashtirishga  ko’maklashadi. Bunday
sharoitlarda raqobatchilarga nisbatan ulgurji savdo tovarlariga bo’lgan
talabni aniglash, bozorning ma’lum segmentlari talabiga moslashtirish
zarur.

O’zbekiston ulgurji savdo tashkilotlari uchun hozirgi zamon
sharoitida yangi marketing afzalliklar vujudga kelgan:

— 0’zining tovar profili diversifikatsiyasi;

— iste’molchi muammolarini hal gilishni personifikatsiyasi;

— yangi bozor segmentlarini izlash;

— ijtimoiy javobgarlikning kuchayishi;

— ichki firma madaniyatining vujudga kelishi va hokazo

Ta’kidlash joizki, ulgurji savdo faoliyatida marketingning
zamonaviy konsepsiyalari quyidagilarga erishishga garatilgan:

—  tovar zahirasi va bog’langan kapital hajmini kamaytirish;

—  tovarni yetkazib berishga tayyorlikni oshirish;

—  buyurtmani bajarish vaqtini kamaytirish va uning sifatini
oshirish;

— ishlab chigarishning moslashuvchanligini oshirish;

— mahsulot tannarxi, transport harajatlari, go’l mehnati
harajatlarini pasaytirish;

—  kapital aylanuvchanligini tezlatish;

—  korxonaning igtisodiy ogimlarini optimallashtirish;

—  korxona resurslarining barcha turlaridan foydalanishni tashkil
gilishni ratsionallashtirish;
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— igtisodiy ogimlarni boshqarish jarayonida korxonaning
barcha bo’linmalari faoliyatini muvofiglashtirish.

10.4. Ulgurji savdoda marketing vazifalari.

Ulgurji  savdo xizmati  sifatini  oshirish,  korxonaning
ragqobatbardoshligini ta’minlash va bozorga yo’naltirilgan turli-tuman
magsad va vazifalarni ruyobga chigarish ulgurji savdo korxonasida
marketing faoliyatini gay darajada yo’lga go’yilganligi hamda marketing
boshgaruvi samaradorligiga bog’liq. Marketing boshgaruvining
samaradorligi esa ishlab chigilgan marketing strategiyasi va marketing
siyosatining hamda qabul qilingan marketing garorlarining ilmiy
asoslanganligi hamda amaliyotga tadbiq qgilish imkoniyatining yuqgoriligi
bilan baholanadi.

Ulgurji savdo faoliyatida marketingning vazifalari 0’ziga Xxos
xususiyatlarga ega bo’lib, ular quyidagi 10.2-jadvalda keltirilgan.

10.2-jadval
Ulgurji savdo faoliyatida marketing vazifalari
Marketing Mazmuni
Ne i .
vazifalari
: - bozor ulushini saglash va oshirish;
M_arke_tl_ng - sotish kanallarini loyihalashtirish;
1. | strategiyasini ishlab . : ..
. - raqobatchilar xatti-harakatlarini
chiqish ) :
0’rganish.
- sotuv bozorini tadqiq etish:
Marketing ragobatchilar, k_|.ch|k ulgurji va chakana
: . savdo tarmoglari;
2. tadqgiqotlarini o A _—
o’tkazish - Iste molchllarr_n 0 rganlsh,_ N
- tovar yetkazib beruvchilar bozorini
0’rganish.
- professonal haridorlar-vositachilar
Sotuv bozorini bozorini segmentlash;
segmentlash - pirovard iste’molchilarni segmentlash;
- magsadli segmentlarni tanlash.
- tovarga bo’lgan talab hajmi bilan tovarni
4, Harid marketingi | harid gilishga undovchi motivlar orasidagi
bog’liglikni aniglash;
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- tovar yetkazib beruvchilarni marketing
baholash;
- harid siyosatini ishlab chigish.

- ulgurji  tagsimot tizimidagi logistik
tuzilmaning haridorlar talabiga mosligini
5. | Marketing-logistika |aniglash;

- tagsimot logistikasining ragobat
ustunligini ta’minlash.

- ulgurji kompaniyaning narx siyosati;
- tovar va assortiment siyosati;

- sotish siyosati;

- servis siyosati;

- kommunikatsiya siyosati.

Sotuvda marketing
qarorlari

- ishlab chigaruvchi tashabbusiga asosan
Merchendayzingni | merchendayzingni tashkil etish;

tashkil etish - ulgurji savdo kompaniyasi tashabbusiga
asosan merchendayzingni tashkil etish.

- chakana savdoning reklamatsiya ishni
tashkil etish;

Tagsimot tizimida |- haridorlar da’vosi bo’yicha ishni tashkil
marketing auditi | qilish;

- tagsimotning marketing auditini ishlab
chiqish.

Fikrimizga ko’ra ulgurji savdo korxonasi 0’zining asosiy faoliyati
doirasida marketing strategiyasini quyidagi hollarda ishlab chiqishi
magsadga muvofiqg hisoblanadi:

— mavjud bozorda sotish hajmini ko’paytirish imkoniyati
tug’ilganda;

— yangi bozorlarga chigishning ichki imkoniyatlari paydo
bo’lganda va tashqgi muhitda korxona uchun ijobiy o’zgarishlar vujudga
kelganda;

— yangi sotuv kanallarini loyihalashtirish, ishlab chigish va
yaratishga ehtiyoj paydo bo’lganda;

— tovar nomenklaturasi va assortimentini kengaytirish,
yangilash lozim bo’lganda.

Har ganday ulgurji korxona o0’z faoliyatida albatta ragobatchi
firmalar bilan to’qnashadi, ba’zida mustagil bo’lmagan sotuv kanallari
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orasida (gorizontal va vertikal turlari) bo’yicha ham raqobat ko’zatiladi.
Tashqgi ragobatchilarga nisbatan raqobatli kurash yoki hamkorlik
strategiyasi ishlab chigiladi. Raqobatchilik strategiyasi tanlangan holda
ragobat turini aniqlaydi (narxli, narxsiz) va ragobatchilar xatti-
harakatlarini oldindan chamalab ko’radi.

Marketing strategiyasi va sotuv faoliyatini amalga oshirish
uzog muddatni talab giladi, chunki goida bo’yicha tagsimot uchun
investitsiyalarni jalb gilish talab etiladi.

Ulgurji savdo faoliyatida tashkil etiladigan marketing tadqgiqotlari,
ushbu faoliyat ishtirokchilari bo’lgan uch bozor sub’yektlarini
o’rganishga qaratiladi.  Ulgurji savdo tizimida olib boriladigan
marketing tadqgiqotlari quyidagilarni 0’z ichiga oladi:

—  sotuv bozorini tadgiq qilish: ragobatchilar, kichik ulgurji va
chakana savdo tarmoglari;

— iste’molchilarni o’rganish;

—  tovar yetkazib beruvchilar bozorini o’rganish.

Ulgurji savdo kompaniyasi yoki korxonasining strategik
magsadlaridan kelib chiggan holda marketing tadgiqotlari boshga
yo’nalish va boshga bozorlarni o’rganish uchun ham tashkil etiladi.
Ulgurji savdo faoliyatida marketing tadgiqotlarini tashkil etish
marketologlarning malakasi va mavjudligiga bog’liq. Agar ulgurji savdo
kompaniyasida marketologlar bo’lmasa yoki mavjud bo’la turib
malakasi yetarli bo’lmasa, marketing tadgiqgotlarini konsalting yoki
marketing firmalariga buyurtma berish orgali amalga oshiradi.

Ulgurji savdo faoliyatida tovar aylanishida mavjud bo’lgan
tovarlar assortimentini kengaytirish, narxlarni shakllantirish, yangi
sotish kanallarini loyihalashtirishda eksperimental tadgigotlar olib
boriladi.

Ulgurji savdo faoliyatida  marketing texnologiyalaridan
foydalanish, jumladan sotuv bozorini segmentlash muhim amaliy
tadbirlardan hisoblanadi. Qaysiki, faoliyat sohasi va yo’nalishi
bo’Imasin 0’z bozorini segmentlash raqobatli bozor sharoitida har
ganday korxona uchun mas’uliyatli ishlardan biridir.

Bozorni  segmentlashning  ahamiyati  to’g’risida  mashhur
marketologlar Petr Doyl va Teodor Levittlarning shunday fikrlari
mavjud. Petr Doyl inglizcha yumorda shunday deb ogohlantiradi: “Agar
firma bozorni segmentlarga bo’lmasa, bozor firmani segmentga bo’lib
tashlaydi”. Teodar Levitt bo’lsa gatiyroq ohangda “Agar segmentlarga
ajratib fikrlamasangiz, demak siz umuman fikrlamaysiz”.
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Bozorni segmentlashdan magsad:

—  bozorda bugun va Kkelajak uchun korxonaning to’lov
qobiliyatli 0’z haridorlarini topish;

—  haridorlar tarkibidan ehtiyojlari raqgobatchilar tomonidan
yaxshiroq gonigtiriladigan gismini ajratib olish;

—  ehtiyojlarni  korxona tomonidan boshgalarga nisbatan
yaxshiroq gondirilgan haridorlarga e’tiborni kuchaytirish.

Ulgurji savdo faoliyatida ham bozorni segmentlash, ya’ni sotuv
bozorini segmentlash amalga oshiriladi. Ulgurji savdo faoliyatida
bozorni segmentlash quyidagi tartibda amalga oshiriladi:

—  professonal haridorlar-vositachilar bozorini segmentlash;

— pirovard iste’molchilarni segmentlash;

— magqsadli segmentlarni tanlash.

Professonal haridorlar — vositachilar bozori quyidagi mezonlar
bo’yicha segmentlarga ajratiladi: sotib olish hajmi, assortiment kengligi,
ishchanlik reputatsiyasi, to’lash gobiliyati, narx siyosatining yuritilishi
kabilar asosida.

Pirovard iste’molchilarni segmentlashda esa ijtimoiy-demografik,
igtisodiy, hayot tarzi, iste’molchi xatti-harakatlari kabi mezonlardan
foydalaniladi.

Haridlar marketingi tovar yetkazib beruvchilar bilan ishlash
jarayonida, pirovard haridorlar talabini qondirishga qaratilgan
faoliyatdir. Haridlar marketingi quyidagilarga garatilgan:

—  tovarga bo’lgan talab hajmi bilan tovarni harid gilishga
undovchi motivlar orasidagi bog’liglikni aniglash;

—  tovar yetkazib beruvchilarni marketing baholash;

—  harid siyosatini ishlab chigish.

Haridlarni amalga oshirishda ulgurji  savdo  korxonasi
quyidagilarga alohida e’tibor garatishi lozim:

— iste’molchilar tomonidan keng talab etiladigan tovarni harid
qilish;

— ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchiga harid jarayoni igtisodiy
daromad Kkeltirishi (chegirmalar olish hisobidan, to’lov muddatini
uzaytirish) kerak;

—  tovar konditsiyasiga yetkazilmagan holatida ulgurji savdo
bilan shug’ullanuvchi uni almashtirish imkoniyatiga ega bo’lishi zarur.
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Harid qilish jarayoni bir necha ketma-ket bajariladigan
bosgichlardan iborat:

1. Ma’lum tovarning, savdo markasining belgilangan miqgdorda
iste’mol gilinishini aniglash.

2. Tovar yetkazib beruvchi orgali tovar assortimentiga bo’lgan
ehtiyojni aniglash.

3. Tovar yetkazib beruvchilarga baho berishda bazasini tashkil
etuvchi mezonlarni aniqglash va ular bilan kelishish (igtisodiy, marketing,
texnik, logistik talablar).

4. Marketing tadgiqotlari orgali tovar yetkazib beruvchilarni izlash
va tahlil qgilish.

5. Buyurtmalarni joylashtirish.

6. Natijalarga baho berish.

7. Uzog muddatli shartnoma bitimlarini tuzish.

Ulgurji savdo korxonalarini vositachi sifatida tanlashda quyidagi
tamoyillardan foydalaniladi:

—  savdo markasining ommaviyligi/ ma’lum ekanligi;

— ishonchliligi;

— imkoniyati borligi;

—  birga ishlashga gizigishi bo’lishi;

— 0’z mahsulotini harakatiga marketing rolini tushunishi;

—  yetkazib berishning minimal muddatlari;

—  xavfning bir gismini o’ziga olish, masalan transportirovka
bilan bog’lig.

Tovar yetkazib beruvchilarni tanlab olishda ulgurji savdo
korxonalari quyidagi masalalarni hal giladi:

—  bitta tovar yetkazib beruvchini tanlash (buyurtmalarni
konsentratsiya gilish tamoyili) yoki bir necha yetkazib beruvchilarni
tanlash (buyurtmani changlash tamoyili);

Buyurtmalarni konsentratsiya qilish tamoyilining afzalligi Dbir
vositachidan buyurtmaning katta hajmi hisobidan katta chegirmalar olish
imkoniyatini beradi. Yagindan hamkorlik qgilish, shu bilan birga yangi
tovarlar ishlab chigarishdagi go’shma loyihalar ham bunga
ko’maklashadi.  Ulgurji savdo kompaniyasi talabning yangi
tendensiyalari, yangi tovarlar, boshga ishlab chigaruvchilardan bozorga
chigayotgan tovarlar to’g’risidagi ma’lumotlarni tagdim etishi mumkin.

Ammo Dbitta vositachi Dbilan ishlash ulgurji savdo bilan
shug’ullanuvchi  xavfini  kuchaytiradi va uning chakana savdo
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tarmog’lari talablariga ko’ra tez harakat gilish imkoniyatini chegaralab
qo’yadi. Bunga o’xshash xavfni kamaytirish uchun kompaniya bir
vaqtning o’zida bir necha vositachilar bilan hamkorlik gilishga moyil
bo’lsalar, ulardan yangi go’shimcha daromadlar olish imkoniyatidan
foydalaniladi.

Ulgurji savdo kompaniyasining marketing-logistikasi harid
marketingi  va savdo marketingi talablarini hisobga olgan holda
transport-ombor sxemasini ishlab chigadi. Ulgurji savdo korxonalarining
boshga tarkibiy tuzilmalari kabi logistika xizmati chakana savdo
korxonalarining talabi, tovar partiyasining kattaligi va yetkazib berish
tezligidan kelib chigib tovar yetkazib berishni tashkil giladi. Tovar
partiyasining kattaligi va yetkazib berish tezligini hisobga olgan holda
ko’pincha ulgurji savdo korxonalari tovar omborlarini chakana savdo
korxonalariga yaqin bo’lgan joylarda joylashtiradi.

Ulgurji savdo korxonalari ishlab chigaruvchilardan yirik partiyada
tovar harid qilishi markaziy tagsimot omboriga ega bo’lishni talab
giladi. Bu borada mahalliy bozorlarda marketing masalalarini hal
gilishning magsadi tovar realizatsiya gilinishi kerak bo’lgan optimal
sotuv kanallarini loyihalashtirishdan iboratdir.

5-jadvaldan ko’rinishicha, marketing nuqgtai nazaridan sotuv
masalalarini hal gilish 0’z ichiga barcha marketing-miks kompleksini
gamrab oladi.

Hozirgi kunda ulgurji savdo korxonalari tovar aylanmasida mavjud
bo’lgan tovarlar assortimentini kengaytirish, tovarlar narxining
bargarorligini ta’minlash, bozorni gamrab olish kabilar muhim
masalalardan hisoblanadi. Bu masalalarning yechimiga fagat marketing
xizmati faoliyatini kuchaytirish orgali erishish mumkin deb hisoblaymiz.

Ulgurji savdo korxonalari tovar siyosati kerakli tovar
assortimentini tanlash va ularni kengaytirib borish, korxonaning
imkoniyatlari (moliyaviy, kadrlar bo’yicha, ombor va hokazo),
haridorlar talablari, ragobatchilar xatti-harakatlarini o’rganish kabilar
orgali shakllanadi. Ulgurji savdoda tovar assortimentini shakllantirishda
tovar aylanmasining kattaligi va olinadigan daromad ham hisobga
olinadi. Ulgurji savdoda assortimentni kengaytirishga bir necha omillar
ta’sir ko’rsatadi:

—  ba’zi tovarlar assortimentini shakllantirish uchun qo’shimcha
mahsulotlar ham zarurligi;
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— ayrim tovarlar assortimenti bo’yicha ulgurji savdo
kompaniyasining faoliyati rentabel emasligi, ya’ni savdo aylanmasi
kichik hajmdaligi; (kichik aylanma);

— ayrim tovarlarni saglash, tashish, komplektlash, alohida
gadoglash, o’rab-joylash talab etilishi;

—  tovar harid qilish manbalarining joylashishi, taklif tarkibi,
harid tezligi kabilar.

Ulgurji savdo korxonalarida narx borasidagi qarorlar: ko’pgina
hollarda do’konlar bilan ulgurji savdo kompaniyalari bitim tuzishlarida
asosiy omil narx, tovarning sifati va to’lov shartlari xizmat giladi. Shu
sababli ulgurji narx do’kon uchun foydali bo’lishi, mazkur tovarga va
ragobatchilarning narx takliflari talab harakterini inobatga olish zarur.

Ulgurji savdo korxonalarida sotuv kanallari bo’yicha marketing
siyosati: sotuv bo’yicha qaror variantlari va uslublari ishlab
chigaruvchiga o’xshash gabul gilinadi. Ulgurji savdo kompaniyasining
sotuv strukturasining katta afzalligi chakana savdo tarmoglariga
tovarlarni uncha katta bo’lmagan partiyalar bilan gisga muddatda
yetkazib berish imkoniyatiga ega bo’lishi bilan baholanadi. Bundan
tashqari, sotuv yangi haridorlarni izlashga va yangi bozorlarni ishg’ol
gilishga garatilgan bo’lishi kerak.

Tovar zahiralarini saglash bo’yicha garorlarni gabul gilish: ulgurji
savdo kompaniyasi omborlar tarmog’ini tashkil qilish  yoki
markazlashtirilgan ombor masalasini yoki har ikkalasi mavjud bo’lishini
hal giladi. Omborlar ishlab chigarish faoliyatini ta’minlash va ulgurji
savdo mijozlariga xizmat ko’rsatishni yaxshilash o’rtasidagi harajatlarga
bog’liq.

Kommunikatsiyalar sohasidagi ulgurji savdo kompaniyalari
marketing siyosati: ko’pgina ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchilarning
kommunikativ siyosati avvalo, sotuvning professional bozoriga
garatiladi. Ko’pincha quyidagi uslublardan foydalaniladi: ish reklamasi,
shaxsiy sotuvlar, sotuvni rag’batlantirish. Yirik ulgurji kompaniyalari
shuningdek PR tadbirlarini olib boradilar.

Ish reklamasi — tanlab olingan kanallarda ma’lum narxlar bo’yicha
tovar yetkazib berishni taklif gilish va joylashtirish. Ba’zida chegirmalar
va transportirovka shartlari ham chop etiladi. Kasb egalari ishlatadigan
reklama kanallari tanlab olinadi: yig’ma kataloglar, maxsus oynomalar,
ba’zi ommaviy gazetalar va jurnallar.

Shaxsiy sotuvlar sotuv bo’limi xodimlarining barcha iyerarxik
bosgichlarida amalga oshiriladi: direktor, menejerlar va sotuv bo’yicha
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agentlar. Ba’zida shaxsiy = kommunikatsiyani ulgurji  savdo
kompaniyalari rahbarlari ham bajaradilar. Muvaffaqgiyatli faoliyat
yuritish uchun sotuv bo’limi xodimlarida tagdimot reklamasi vizitka,
suvenir, firma papkalari, ruchka ko’rinishida bo’lishi talab etiladi.

Ulgurji savdoda sotuvni rag’batlantirish uch yo’nalish bo’yicha
amalga oshiriladi:

— iste’molchilarni rag’batlantirish;

— vositachilarni rag’batlantirish;

— shaxsiy  sotuv  bilan  shug’ullanuvchi  xodimlarni
rag’batlantirish.

Iste’molchilarni rag’batlantirish haridorlarni aynan mazkur tovarni
sotib olishga jalb qilish magsadida amalga oshiriladi. Haridorga
emotsional tazyiq o’tkaziladi intensiv reklama orgali.
Rag’batlantirishning aniq uslub va vositalari haridor tipiga va tovar
turiga boshlig. Rag’batlantirishning keng targalgan vositalari
quyidagilar:

— namunalarni ko’rsatish yoki foydalanish uchun targatish. Buni
raznoska ko’rinishida, pochta orgali yuborish, do’konda targatib chigish,
biron tovarga go’shib sotish. Ozig-ovgat mahsulotlarining ba’zi turlari
uchun tatib ko’rish degustatsiya samaralidir;

— kuponlar — tovarni ma’lum chegirma bilan sotib olish huquqini
beradi. Kuponlarni pochta orgali targatish, birinchi sotilgan tovar bilan
berish, reklama e’lonlariga kiritish mumkin. Kuponlarni o’rab berishda
qo’shib berish mumkin. Ular tovar hayotiy davrining o’sish va yetuklik
siklida bo’lgan tovarni rag’batlantirishda samaralidir;

— miqgdor uchun chegirma, bir necha o’ralgan tovarlarni yoki
turli tovarlar to’plami (komplektini)ni past narxda sotish;

—  mukofot — bu chegirma bilan yoki bepul boshga tovarga
rag’batlantirish sifatida beriladigan tovardir;

— sinov talonlari — bu tovar sotib olish uchun chegirma yoki
keyingi tovarni sotib olish vagtida chegirma beriladigan mukofotning bir
turi,

—  bepul servis xizmati ko’rsatish (masalan, uyiga yetkazib
berish);

— oldin gilingan haridlarni tasdiglovchi ma’lum sondagi o’ram
(yoki galpog’i va hokazo) tagdim etilganda chegirma yoki bepul tovar
berish;
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—  ma’lum summadagi harid uchun mukofot berish. Bu holda
mukofot sifatida do’konda mavjud bo’lgan o0’ziga jalb qiladigan
tovardan foydalaniladilar;

—  tovar tamom bo’lgandan keyin uning idishi boshga maqgsadlar
uchun foydalanish imkoniyati, masalan, eruvchan kofe bankasidan
kofeynik sifatida mazkur ichimlikni tayyorlash imkoniga yaroqli;

—  biron sabab tufayli tovar to’g’ri kelmasa pulni gaytarib berish
kafolati. Bu holda shart tovarni saglangan holda gaytarish. Bu holda
tovarni gaytarib berish sababi talab etilmaydi, pulni gaytarib olish
muolajasi esa oddiy bo’lishi kerak;

—  eskirgan tovarni garzga beriladigan yangi tovarni sotishda
birinchi badal sifatida gabul gilish;

—  sotib olingan tovarga ilova gilinadigan kuponlar lotariyasi.
Mukofot sifatida ko’pincha gimmatli narsalar taklif etiladi — avtomobil,
mo’ynali shubalar, yuqori sifatli maishiy elektronika asboblari va
shunga o’xshashlar.

Sotuvni rag’batlantirish tadbirlarining maqgsadi fagatgina sotuvni
oshirish bo’lmasdan, balki daromad massasini oshirish. Sotuvning
oshishi ombor harajatlarini kamaytiradi, buni esa u yoki bu tadbirni
o’tkazishda chegirma summasini belgilashda inobatga olish kerak.
Amalda chet el ulgurji savdo korxonalari uchun odatdagi chegirma
miqgdori — 2,5 foizga yaqin.

Vositachilarni rag’batlantirishning asosiy vositalari:

—  tovar harid hajmi narxidan chegirmalar;

— yangi tovar sotib olinganda assortimentga qo’shib berish
uchun chegirmalar berish;

—  chegirma-skonto;

— distribyutorlik (dilerlik) chegirmalari berish;

— ishlab chigaruvchining savdo markasi reklamasi bilan bog’liq
materiallarni berish;

—  kasbiy uchrashuvlar va maxsus ko’rgazmalar tashkil qilish;

— sotuv hajmini oshirish magsadida vositachilar dilerlar uchun
tanlovlar, lotereyalar va boshga tadbirlarni tashkil gilish;

—  Xizmat ko’rsatishni yo’lga qo’yish;

— o’qitishni tashkil qgilish;

— iste’molchilar chegirmasi (ishlab chigaruvchining narxini
bugun vositachilar zanjirida kamaytirish maqgsadida);

Sanoat tovarlarini sotib oluvchilarni rag’batlantirish:
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—  ehtiyot gismlari yetkazib berish;

— montaj va ishlatish;

—  xodimlarni o’qitish;

— uskunalarni ta’mirlash;

—  kafolatli va kafolatdan keyingi xizmat ko’rsatish;

—  eskirgan uskunalarni gabul gilib olish.

Reklamaga o’xshash rag’batlantirish bo’yicha tadbirlar ham
ma’lum, ba’zi vaqtda katta harajatlarni talab qiladi, shu sababli
rag’batlantirish  rejalashtirilganda undan maksimal foydalanish
maqsadga muvofiqgdir.

Rag’batlantirish dasturini ishlab chigishning asosiy bosgichlari:

—  magsadni go’yish;

—  rag’batlantirish intensivligini aniqglash;

— ishlab chigaruvchining rag’batlantirish dasturiga ishtirok
etish shartlarini aniqlash;

—  rag’batlantirish dasturi to’g’risidagi ma’lumotlarni targatish
kanallarini aniglash;

—  rag’batlantirish dasturi davomiyligini aniglash;

—  rag’batlantirish dasturi bo’yicha tadbirlarni o’tkazish vaqgtini
aniqlash;

— rag’batlantirish  dasturini  tadbiq etish uchun byudjet
harajatlarini aniqlash;

—  rag’batlantirish natijalariga baho berish.

To’la masshtabli rag’batlantirish  dasturini  tuzishdan oldin
tanlangan uslub bo’yicha test o’tkazish zarur.

Shaxsiy sotuv xodimlarini rag’batlantirish ham muhimdir, chunki
sotuv faoliyatining muvaffagiyati ko’pincha sotuv bo’limi xodimlarining
0’z ishlari natijalariga ganchalik gizigishlariga bog’ligdir. Buning uchun
korxonada savdo xodimlarini rag’batlantirish tarmog’i bo’lishi kerak.
Umumiy ko’rinishda rag’batlantirish tarmog’i moliyaviy va moliyaviy
bo’Imagan asosga ega. Rag’batlantirishning moliyaviy uslublari ma’lum
erishilgan natijalar uchun oylik maosh bilan birga doimiy qo’shimcha
mukofot, komission shakldagi to’lovlar. Moliyaviy bo’lmagan usublar —
material (bepul xo’rok, transport harajatlari va hokazo) va material
bo’lmagan (kubok, faxriy yorliq va boshga) bilan har bir xodimni yoki
guruhni rag’batlantirishdir.

Ulgurji savdo korxonalari marketing kompleksi tizimidagi
an’anaviy tovar, narx, sotish va kommunikatsiya siyosati bilan
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birgalikda keyingi vaqgtlarda marketingning servis siyosatining ham
ahamiyati tobora ortib bormoqgda. Ulgurji savdoda marketingning servis
siyosati asosiy ulgurji savdo xizmati va qo’shimcha ulgurji savdo
Xizmati negizlarida shakllantirish lozim. Ulgurji savdo faoliyatining
asosini savdo xizmati, ya’ni ulgurji iste’molchilarga tovarlarni sotish
tashkil giladi. Zamonaviy bozor munosabatlari sharoitida fagat sotish
bilangina ko’tilayotgan natijaga erishib bo’lmaydi. Haridorlarning
manfaatlarini ko’zlagan holda ular, talabini to’la gonli gqondirish uchun
sotishdan oldingi va keyingi servis xizmatlarni taklif qilish
iste’molchilarni o’ziga jalb qilishning eng muhim omiliga aylanib
bormoqda.

Uzoq muddat foydalaniladigan va ekspluatatsiya harajatlari tovar
harid summasidan bir necha marta katta tovarlar, ko’p funksiyali
tovarlar va yuqori texnologiyali tovarlar savdosida iste’molchilarni
tovarning fagat sifat xususiyatlari emas, balki sotish va sotishdan
keyingi servis xizmat ko’rsatish tizimi ko’proq gizigtirmoqda.

Servis xizmat ko’rsatish deganda iste’molchiga harid gilingan
tovar (asosan texnik murakkab mahsulot)ni ogilona ishlatish imkonini
beradigan ta’mirlash xizmatigina tushunilmaydi. Servis xizmat texnik,
texnologik va tijorat xususiyatga ega bo’lgan maxsus Xizmatlarning
hammasini gamrab oladi. Masalan, ulgurji sotuvchi tomonidan hariddan
oldin va keyin ko’rsatiladigan tijoriy ma’nodagi xizmatlarga quyidagilar
Kiradi:

— 0’z tovarlari uchun yangi iste’molchilarni topish va ularda
ustun munosabatlarni shakllantirish;

—  mavjud iste’molchilar bilan munosabatlarni mustahkamlash
va ularni yangi haridlarga rag’batlantirish.

Servis siyosatini yuritish, tovar texnik jihatdan murakkab va
sotishdan keyin katta hajmdagi xizmat ko’rsatishni talab gilganda katta
rolga ega. Keyingi vagtlarda servis xizmat ko’rsatishning roli kuchayib
ragobatchilik bozorida kuchli marketing omiliga aylandi. Yirik
korxonalar, ishlab chigaruvchilar, tovar yetkazib beruvchilar ham
iste’molchiga yaqin joylashgan servis markazlari tarmog’ini
yaratmoqdalar.

Ishlab chigaruvchi tashkilot servis xizmat ko’rsatishni ikki variant
bo’yicha amalga oshiradi:

A) xususiy (firma) servis markazlarini yaratish orgali to’la servis
Xizmatini ko’rsatish;
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B) ishlab chigaruvchi fagat ehtiyoj gismlarini garam bo’lmagan
mustaqil servis firmasiga yetkazish majburiyatini oladi.

Servis xizmati ko’rsatishning vazifasi marketing nugtai nazaridan
tovar gimmatini oshirishdan iborat. Bunda tovar sotib olishda servis
haridor uchun muhim atribut hisoblanib, shu bilan birga his
etilmaydigan, nomaterial tarkibga (diggat, xushmuomalalik) ega bo’ladi.
Servis xizmat ko’rsatish doirasida kommunikatsiya shaxsiy mulogotning
individuallanishi bilan tavsiflanadi, egiluvchanligi, ishlab chigarish
jarayonining ko’rinarli bo’lishi (masalan, Kkir yuvish mashinasini
o’rnatish, elektrplitani o’rnatish haridor ko’z oldida amalga oshiriladi).

Iste’molchilarning doimo o0’zgarib turadigan oriyentatsiyasi
sotuvchi va haridor o’rtasida interaktiv munosabatlar zaruriyatiga olib
keladi, bu holda servis xizmati ko’rsatishi bahosiz rolni bajaradi. Servis
markazlarining mutaxassislari, haridorlar bilan davriy uchrashib
turadilar, 0’z tovarlarini va iste’molchilar talablarini va fikrlarini yaxshi
biladilar. Bu o0’zaro hamkorlik marketingi tamoyillarini ishlab
chigarishga asos bo’ladi.

10.5. Chakana savdoda marketing faoliyatining 0’ziga xos
Xususiyatlari.

Chakana savdo - tovarlarni yetkazib berishda ishlab
chigaruvchilardan iste’molchilarga bo’lgan tovar xarakati jarayonidagi
xo’jalik alogalarining so’nggi zanjiri bo’lib hisoblanadi. Chakana
savdoda moddiy resurslar muomala jarayonidan jamoa, yakka xoldagi,
shaxsiy iste’mol sohasiga o’tadi, ya’ni iste’molchilarning mulki bo’lib
goladi. Bu jarayon oldi-sotdi orqgali amalga oshiriladi, chunki
iste’molchilar o’zlariga zarur tovarlarni o’zlarining pul daraomadlariga
almashishadi. Bunda ishlab chigarish va muomala jarayonining yangi
sikli uchun yangi imkoniyatlar paydo bo’ladi, chunki ushbu xolatda
tovarlar pulga aylanadi. Chakana savdo tovarlarni shaxsiy iste’mol
uchun, tashkilotlarga, korxonalarga, jamoa iste’moli va xo’jalik
ehtiyojlari uchun muassasalarga sotishni 0’z ichiga oladi.

O’zbekiston Respublikasi Qonun hujjatlari to’plami (2006 V.,
20-21-son, 181-modda)ga ko’ra chakana savdoga quyidagicha ta’rif
berilgan. Chakana savdo — savdo sohasida yakuniy iste’mol uchun,
undan tijorat maqgsadlarida foydalanish huquqisiz aholiga tovarlarni
donalab yoki ko’p bo’lmagan miqgdorlarda naqd pulga sotishni nazarda
tutuvchi faoliyatni amalga oshirish.
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Chakana savdo yalpi ommaviy tus olgan. Shuning uchun bu
sohada juda ko’p xodimlar band bo’ladilar. Ko’pgina mamlakatlarda
mehnatga layogatli kishilarning 10-20% gachasi chakana savdoda band.

Chakana savdoda quyidagi tijorat vazifalari amalga oshiriladi:

—  bozor holatini o’rganish, talab va taklif miqgdorini tarkibini
aniqlash;

— ishlab chiqgarish yoki vositachi korxonalar bilan xarid gilish
bo’yicha alogalar o’rnatish va tashib keltirishini amalga oshirish;

— oxirgi iste’molchining talabiga mos tovar assortimentini
savdo tarmoglariga tarkib toptirish;

— iste’molchilarga turli xildagi xizmat ko’rsatishni amalga
oshirish;

—  marketing faoliyatini olib borish, reklama axborot ishlarini
tashkil etish.

Chakana savdo korxonalari deb yuridik shaxs bo’lgan, 0’z
mulkiga ega bo’lgan mukammal holda aholiga savdo  xizmati
ko’rsatadigan subyektga aytiladi. Masalan, hissadorlik jamiyatlari,
go’shma korxonalar, savdo birlashmalari va ularning uyushmalari misol
bo’la oladi.

Chakana savdo tarmog’i deb, aholiga yoki xaridorlarga to’g’ridan-
to’g’ri xizmat ko’rsatadigan yoki shunga o’xshash faoliyat bilan
shug’ullanayotgan binoga, jihozga yoki shunga o’xshash savdo
shoxobchasiga aytiladi.

Chakana savdo iste’molchilarga xizmat ko’rsatish xususiyatlarini
e’tiborga olgan xolda turg’un (stasionar), ko’chma, jo’natma savdo
turlariga bo’linadi. Turg’un (stasionar) savdo tarmog’i keng targalgan
bo’lib, yirik, zamonaviy, texnik jihatdan jixozlangan do’konlar, savdo
shaxobchalari, savdo avtomatlarini 0’z ichiga oladi.

Turg’un chakana savdo shoxobchasi — joylardagi davlat hokimiyati
organlari qarori bilan ajratilgan yer uchastkalaridagi O’zbekiston
Respublikasi “Davarxitektqurilish” qo’mitasi organlarida belgilangan
tartibda tasdiglangan loyiha-smeta hujjatlari bo’yicha qurilgan,
sanitariya va yong’in xavfsizligi normalari va talablariga javob
beradigan, savdo zaliga, savdo asbob-anjomlariga hamda tovarlarni
saglash, navlarga ajratish va gadoqglash uchun xonalarga ega bo’lgan,
shuningdek nazorat-kassa mashinalari bilan jihozlangan obyekt (bino,
inshoot).

Savdo tarmoglari ichida savdo binolari eng asosiy o’rinni

egallaydi, chunki 90% va undan ortig mahsulotlar savdo tarmog’i
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orgali aholiga yetkaziladi.

Savdo tarmoqlari logistik sistemasining eng oxirgi nugtasi bo’lib
hisoblanadi va har ganday tovar shunday chakana savdo tarmog’i orgali
o’tishi lozim. Aholining mintagaviy targoq joylashishiga garab savdo
tarmoglari tarqoq va ko’p bo’ladi. Qayerda xaridor bo’lsa shu yerda
savdo tarmog’i bo’lishi lozim.

Shuning uchun savdo tarmoglari logistik tizimda muhim o’rin tutib
quyidagi vazifalarni bajaradi:

1.  Aholiga tovar sotish.

2. Tovar sotish bilan bog’liq bo’lgan turli xizmatlarni
ko’rsatish.

3. Bozorni o’rganish.

4.  Tovarlarni gabul gilish va saglash.

5. Tovarlarga qo’shimcha ishlov berish (o’rash, tozalash,
gadogqlash, boshgarish).

Mamlakatimizning bugungi iqtisodiy taraqqgiyotida chakana savdo
korxonalarining yangi zamonaviy turlari shakllanib bormoqgda. Chakana
savdoning rivojlanishi chakana savdo korxonalarining turlariga ham
bog’liqdir. Chakana savdoning shakllari birinchi navbatda aloga darajasi
(sotuvchi bilan xizmat ko’rsatish, 0’z-0’ziga xizmat ko’rsatish),
do’konning kattaligi, assortiment tarkibi, shuningdek, narx siyosati va
do’konlar tarmoqlarini joylashtirish tamoyillariga garab farglanadi.

Hozirgi kunda mamlakatimizda chakana savdo korxonalarining
quyidagi turlari mavjud:

I. Bajarayotgan vazifasining xususiyatlariga garab:

— doimiy (stasionar, ko’chmas, go’zg’almas, turg’un) chakana
savdo korxonalari;

—  ko’chma chakana savdo do’konlar;

—  posilka yo’li bilan savdo giluvchi chakana savdo korxonalari.

Chakana savdo korxonalari turlarining ichida doimiy
(turg’un) chakana savdo korxonalarining ahamiyati kattadir. Doimiy
chakana savdo korxonalari 0’z navbatida ikki xil bo’ladi:

—  chakana savdo korxonalari;

—  mayda chakana savdo do’konlari.

Savdoni tashkil etishda asosiy rolni doimiy chakana savdo
korxonalari o’ynaydi, ular chakana savdo korxonalarining 85 % dan
ortig’ini tashkil etadi va tovar aylanmasining 90 % ga yaqinini beradi.
Bu yerda savdo sotigni uyushtirishning zamonaviy usullarini go’llash
bo’yicha zarur sharoitlar yaratilgan bo’ladi. Jumladan, ko’p kuch talab
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giladigan ishlar mexanizasiyalashtiriladi. Sotuvchilar uchun aynigsa
xaridorlarga xizmat ko’rsatish uchun kerakli bo’lgan qulay sharoitlar
muxayyo etiladi.

Doimiy chakana savdo korxonalari 0’zining barpo etilishi,
joylashish, sotuvga chigariladigan mahsulotlarining assortimenti, savdo-
xizmati, ishni tashkil etish bilan ajralib turadi.

Chakana savdo korxonasining savdodagi asosiy funksiyasi
quyidagilardan iboratdir:

—  Xxaridorlarning tovarlarga bo’lgan talab, ehtiyojlarini
o’rganish;

—  tovarlarning assortimentini shakllantirish;

—  tovarlar reklamasi va xizmat ko’rsatish;

—  xaridorlarga savdo xizmati ko’rsatish.

Mayda chakana savdo do’konlari esa yordamchi vazifasini
bajaradi, ya’ni yangi qurilayotgan joylarda, vaqgti-vaqti bilan aholi
to’planadigan joylarda do’kon qurish, iloji bo’lmagan yerlarda mayda
chakana savdo do’konlari 0’z faoliyatini olib boradi.

I1. Tovar assortimenti va uning shakllanish xususiyatlari nuqgtai
nazaridan chakana savdo korxonalarining quyidagi turlari mavjud:

—  gipermarket;

—  supermarket;

- univermag;

- universam;

—  ombor-do’kon;

—  firma-do’kon;

—  kundalik ehtiyoj tovarlar do’koni.

Gipermarketlar - savdo maydoni 10 ming m? dan 25 ming m?
gacha bo’lib, supermarket, past baholi do’konlar va ulgurji savdo
tamoyillarini 0’zida mujassamlashtirgan bo’ladi. Ushbu do’konlardagi
tovarlarning assortimenti kundalik xarid gilinadigan mahsulotlar doira-
sidan chiqib, mebel, yirik va mayda maishiy texnika kiyim-kechak va
bosh-galarni 0’z ichiga oladi.

Supermarket - tovarlar oboroti va nomenklaturasining hajmi katta,
narxlar darajasi past va savdo maydonlari 5-10 ming kv.m va undan
ko’p bo’lgan 0°z-0’ziga xizmat ko’rsatish korxonasidir. Chakana savdo
korxonasi bunday turining mamlakatda va xalgaro migyosda
mashhurligi juda kattadir. Chet elda supermarketlar asosan shahar
chegarasidan tashqarida joylashtiriladi. Bu esa transport sharoitining va
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avtomobillarni go’yishning (parkovka) qulayligi bilan bog’lig. Ular
ommaviy iste’molchiga mo’ljallangan bo’lib, MDH mamlakatlarida
alohida do’konlardan tarmoqgqga aylangan holda dinamik tarzda rivojlana
bordi.

Univermag, asosan, noozig-ovgat tovarlaridan iborat bo’lgan
ixtisoslashgan tovar bo’limlarini 0’z ichiga oladi. Narx darajasi jihatidan
arzon do’konlar gatoriga kiradi, savdo-texnologik jarayonda 0’z-0’ziga
xizmat ko’rsatish usuliga urg’u beriladi.

Universam, odatda, tovar assortimenti keng va turli xil xizmatlar
tizimi (avtomobillarga yoqilg’i quyish shaxobchasi va yuvish, kir
yuvish, pochta xizmatlari, fotografiya xizmatlari va hokazo) bo’lgan
korxonadir. Universamlar ko’p hollarda ogilona tagsimlash siyosati,
nazorat tizimi, tovar sifati, narxlarni pasaytirish va elektron
texnologiyalardan foydalanish evaziga ancha samarali ishlaydilar.

Ombor-do’kon bir necha o’n ming kv. metr maydonni egallaydi,
ham ulgurji, ham chakana savdo funksiyalarini bajaradi, tovarlarining
assortimenti 100 mingga yagin nomlarga ega, tovar assortimenti keng,
narxlar past.

Kundalik ehtiyoj tovarlari do’koni xaridorlarning yashash joyiga
maksimal yaginlashgan, butun hafta davomida eng tez ketadigan va eng
maksimal talabga ega bo’lgan tovarlarning cheklangan assortimenti
bilan ishlaydigan kichik korxonadir.

Firma do’koni — bu har ganday tashkiliy-huquqgiy shakldagi savdo
korxonasidir, uning faoliyat predmeti bo’lib muayyan nomenklaturadagi,
ta’sischilar, ta’minotchilarning ishlab chiqgarish profiliga muvofiq
keladigan har xil tovarlar bilan chakana yoki kichik ulgurji savdo
hisoblanadi. Firma do’koni, odatda, 0’z nomenklaturasidagi
tovarlarining namunali savdo va servis xizmatini tashkil giladi. U firma
nomiga, firma belgisiga, sotiladigan tovarlar uchun firma o’ramiga, 0’z
xodimlari uchun ta’sischilar yoki tijorat tashkilotining reklama bezagiga
mos ishlangan firma kiyimiga ega bo’lishi kerak.

I11. Tovar assortimentiga ixtisoslashishiga ko’ra chakana savdo
korxonalarining quyidagi turlari mavjud:

— ixtisoslashgan chakana savdo do’konlari (Masalan, kiyim-
kechaklar sotadigan chakana savdo do’konlari);
—  tor ixtisoslashgan chakana savdo do’konlar (Masalan,
erkaklar kiyim-kechaklarini sotadigan chakana savdo do’konlar);
—  super ixtisoslashgan chakana savdo do’konlar (Masalan, fagat
erkaklar kostyum shimlarini sotadigan chakana savdo do’konlar).
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Kelajakda super ixtisoslashgan do’konlar o’zlarining tor ixtisosi va
segment talabini maksimal gondirishi hisobiga ustunlikka ega bo’ladilar
va tez rivojlanadilar.

V. Chakana savdo korxonalarining katta-kichikligiga garab:

—  kichik chakana savdo do’konlari (kioska, minimarket,
chodir);

—  katta chakana savdo korxonalari (gipermarket, supermarket,
univermag, universam, ombor-do’kon, va hokazo);

— yirik, gegant chakana savdo korxonalari (savdo uylari, savdo
markazlari va boshga).

V. Chakana savdo korxonalarining mulkiy shakliga garab:

—  Xususiy chakana savdo korxonalari;

—  hamkorlikdagi chakana savdo korxonalari (go’shma
korxonalar, franshiza, mas’uliyati cheklangan jamiyatlar va hokazo);

—  xorijiy chakana savdo korxonalari;

—  davlat chakana savdo korxonalari.

Tovarlari, maydoni Kkattaligi, ko’rsatiladigan xizmatlar hajmi va
narxlarning nisbiy darajasi har xil bo’lgan do’konlar yig’indisi chakana
savdo tarmog’ini tashkil giladi.

10.6. Savdoda merchendayzingning o’rni.

Merchendayzing — bu tovar aylanmasini maksimal oshirishga
imkon beruvchi ishlab chigaruvchi yoki ulgurji kompaniyaning chakana
savdo joyidagi faoliyatidir.

Merchendayzing asosiy tadbirlari:

A) tovarni savdo zalida joylashtirish;

B) tovar zahiralarini 0’z vaqgtida to’ldirilishini nazorat qilish,
hammadan ham, kerakli miqdorda savdo zalida tovarning mavjudligi;

C) ko’rsatilgan yorligda tovar bahosining haqgoniyligi.

Tovarni savdo zalida ma’lum joyga balandligi va savdo jovonining
uzunligi bo’yicha joylashtirishga e’tibor beriladi. Aniq tavsiyalarni
merchendayzing maqgsadlariga ko’ra tovarning tipiga garab to’rt asosiy
guruhga bo’lish mumkin:

—  tez sotiladigan va do’konga yaxshi aylanma mablag’ni
ta’minlovchi tovarlar (go’sht, sut va boshgalar). Bunday tovarlarning
o’rtacha narxi haridorga ma’lum, shu sababli agar narxi to’g’ri kelsa u
do’konning doimiy haridori bo’lishi mumkin;
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— standart tovarlar (yorma, shakar, ichimliklar), haridor
do’konda sotib olishni mo’ljallangan bo’lsa shu tovar bo’lmasa boshga
do’konga ketadi;

— impul talabga ega tovarlar, ko’rinadigan va diqgatni jalb
giladigan bo’lishi kerak. Alohida, yorug’ joylarda, shuningdek kassa
oldida joylashtiriladi;

— maxsus ishlatiladigan tovarlar, haridor ular uchun maxsus
aniq do’konga keladi. Bunday tovari bo’lgan do’konlar haridorlar esiga
goladi.

Ishlab chigaruvchining yoki ulgurji savdo tashkilotining
merchendayzeri, tabiiyki, 0’z tovarini kuzatadi, ma’muriyatdan oldingi
kelishilgan shartlar bo’yicha tovarni savdo zaliga joylashtirishni talab
giladi. Ba’zi ishlab chigaruvchilar 0’z mahsulotlarini namoyon qilish
takliflarini do’konlarda targatiladigan maxsus jurnallarda chop giladilar.

Tagsimot tizimida marketing auditi sotuv natijalarini, sotuv
kanallari samaradorligini davriy auditini o’tkazish orgali marketing
garorlarini gabul qgilish jarayonidir. Sotuvning moliyaviy auditi muhim
ahamiyatga ega: debitor va kreditorlik garzlarining holati, ishonchsiz
garzlar darajasi, tovar zahiralarining va aylanma mablag’larning
aylanishi, o’g’irlash imkoniyatlari, tovarni yo’qotish va boshqga

Shunday qilib, ulgurji savdo korxonalari quyidagi marketing
masalalarini hal gilishi muhim hisoblanadi:

1.  Bozor ulushini shakllantirish, uni saglash va keyinchalik
oshirish, sotuv kanallarini shakllantirish, ragobat ustunligiga erishish
bo’yicha marketing strategiyalarini ishlab chiqish.

2. Iste’molchilar, tovar ishlab chigaruvchilar, ragobatchilar va
boshga tovar yetkazib beruvchilar faoliyatini o’rganish bo’yicha
marketing tadqgiqotlarini tashkil etish.

3. Ulgurji sotuv bozorini vositachi, haridorlar va oxirgi
iste’molchilar bo’yicha segmentlashtirish.

4. Tovarga bo’lgan talab hajmi bilan tovarni harid gilishga
undovchi motivlar orasidagi bog’liglikni aniglash, tovar yetkazib
beruvchilar faoliyatini tahlil gilish natijasida harid siyosatini yuritish.

5.  Haridor va ulgurji tovar yetkazib beruvchi o’rtasida optimal
tagsimot tizimini shakllantirish bo’yicha marketing-logistika usulini
ishlab chiqish.

6. Savdo marketingi xususiyatlaridan kelib chigib magsadli
bozorni tanlash va unga mos marketing-miks siyosatini shakllantirish:
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tovar assortimenti va xizmat ko’rsatish kompleksini shakllantirish, narx
belgilash, sotishni rag’batlantirish, merchendayzingni tashkil etish.

Ushbu masalalarning hal gilinishidan kelib chiqib, ulgurji savdo
bilan shug’ullanuvchi korxonalar marketing masalalari doirasida gator
garorlar gabul gilishi lozim:

— ishlab chiqgarish strategiyasi to’g’risida garor gabul gilish —
korxona quyidagi alternativ strategiyalarni gabul gilishi mumkin: boshqga
ulgurji korxonalarni tovar harid qilish strategiyasi, chakana savdo
korxonalariga tovar sotish strategiyasi, ichki rivojlanish strategiyasi
(omborlar qurishni nazarda tutadi va yangi bozorlarda tagsimot
markazlarini joylashtirish);

— magsadli bozorni tanlab olish garori — ulgurji savdo bilan
shug’ullanuvchi mijozlarning magsadli guruhini ularning miqdoriga
garab (yirik chakana savdo bilan shug’ullanuvchilar), turiga garab (0zig-
ovgat do’knlari), xizmatga bo’lgan ehtiyojiga (kreditlashni talab giluvchi
mijozlar) tanlab olishi mumkin va hokazo;

—  tovar assortimentini shakllantirish va xizmatlar kompleksi
bo’yicha garorlar gabul qgilish — ulgurji savdo bilan shug’ullanuvchi
o’ziga foydali bo’lgan tovar guruhlari, tovarlarning gaysi assortiment
guruhi migdori bilan savdo gilishini aniglashi, mijozlar nugtai nazaridan
gimmatli bo’lgan xizmatlar kompleksini shakllantirishi zarur;

—  narx belgilash bo’yicha garorlar — ulgurji savdo giluvchilar
ko’p mijozlarni jalb gilish uchun narx belgilashga yangicha garashlarni
topishga harakat gilishadi, tovar yetkazib beruvchiga imtiyozli narxlarni
belgilash to’g’risida fikrbilan murojaat gilishlari va h.z.;

— oldinga intilishi uslublari to’g’risida garor gabul qilish —
ulgurji savdo giluvchilar rag’batlantirish strategiyasini ishlab chigishlari
zarur, ular 0’z faoliyatlari jarayonida yekazib beruvchilar
foydalanadigan rag’batlantirishning materiallari va dasturlaridan keng
foydalanishlari ko’zda tutiladi;

—  korxonani joylashtirish o’rni to’g’risidagi qgaror — ulgurji
savdo bilan shug’ullauvchilar odatda 0’z korxonalarini ijara to’lovi past
bo’lgan va sligga tortish past bo’lgan joylarda joylashtiradilar va hudud
obodonlashtirilishi va xonalarni uskunalar bilan ta’minlashga unchalik
e’tibor bermaydilar.

Tayanch so’z va iboralar: savdo, tijorat, ulgurji savdo, chakana
savdo, savdo faoliyati, savdo marketing, vositachilar, savdo madaniyati,
savdo vazifalari, merchendayzing.
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Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Savdo marketingining o0’ziga Xos Xxususiyatlarini tushuntirib
bering.

2. Savdo marketingining asosiy vazifalari nimadan iborot?

3. Savdo madaniyati deganda nimani tushunasiz?

4. Ulgurji savdoda marketing konsepsiyalarining go’llanilishini
tushuntirib bering.

5. Ulgurji savdoda marketing strategiyalarining qo’llanilishini
tushuntirib bering.

6. Ulgurji savdo xizmatlari tarkibini tushuntirib bering.

7. Chakana savdo marketingining 0’ziga Xos xususiyatlarini
tushuntirib bering.

8. Chakana savdoda merchendayzingning ahamiyatini tushuntirib
bering.

9. Merchendayzingning asosiy maqgsad va vazifalarini tushuntirib
bering.
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X1 BOB. UMUMIY OVQATLANISH KORXONALARINING
MARKETING FAOLIYATI

11.1. Umumiy ovqgatlanish korxonalarining marketing faoliyati.
11.2. Umumiy ovqgatlanish xizmatlari bozorida marketing
tadgiqotlarini tashkil etish.

11.1. Umumiy ovqgatlanish korxonalarining marketing faoliyati

Xizmatlarning sezilarsizligi sotuvchi faoliyatini murakkablash-
tiradi. Xizmatlarni ko’rsatuvchi tashkilotlarda kamida ikkita muammo
yuzaga keladi. Bir tomondan, mijozlarga 0’z tovarini ko’rsatish juda
giyindir. Restoranning marketing xizmati mutaxassislari sotish vaqtida
“tovar’ni ko’rsatish uchun bozorga Restoran nomerini 0’zi bilan olib
boraolmaydilar. Deyarli ular nomerni 0’zini emas, balki ma’lum vaqgtga
uni egallash huquqgini sotadilar. Bunda mijoz nomerning egasi
bo’lmaydi, balki belgilangan vaqgtda undan foydalanish huqugiga ega
bo’ladi va kapitalga kirishga haqgli bo’ladi — ovqgatlanish, trenajyor
zallari, saunalar, basseynlar va boshgalar. Boshga tomondan, xizmatlarni
sotuvchilar mijozlarga nima uchun pul to’layotganliklarini tushuntirish
yanada murakkab. Haridor xizmatlarni olgandan keyin sotuvchi
imtiyozlarni  tavsiflab beradi. Xizmatlar marketingidagi asosiy
tushunchalar mijoz oluvchi foydadir.

Xizmatlarning sezilarsiz harakteri korxona oldiga nafagat ularni
moddiylashtirish, balki ma’lum xizmat ko’rsatish muhitini yaratish
vazifasini ham qgo’yadi. Restoranlar iste’molchilarga shunchaki toza
choyshab va yaxshi taomni taklif qilibgina qolmay, balki
mehmondo’stlik hagidagi taassurotlarni yaratishga imkon beruvchi
sezilarsiz xizmatlarni ham taklif giladi. Bu jismoniy buyumlar emas,
balkiharakt yoki takliflardir. Albatta, Restoran restoranida beriladigan
aom shubhasiz mehmonlarning sezilarli taassurot elementidir. Biroq
mehmondo’stlik  sifatli  ovgatlanishdan  ustun  turadi. Bunda
iste’molchilar xizmatlardagi xizmat sifatini baholashga yordam beruvchi
sezilarli elementlarning mavjudligiga e’tibor berishadi.

Xizmatlarda sezilarli elementlarning mavjudligi iste’molchilar
tomonidan 4 ta asosiy sensorli kanallar yordamida gabul gilinadi:
ko’rish, eshitish, ta’m bilish va hid bilish. Boshgacha gilib aytganda,
xizmat ko’rsatishning moddiy imiji iste’molchi ongida uning ko’rishi,
eshitishi, xidlashi va ushlab ko’rinishidan shakllanadi.
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Ko’rish sensorli kanali 0’z ichiga iste’molchilarning makonining
shakli va tuzilishini, hajmi, yorug’ligi, rangini gabul qgilishini oladi.
Xizmat ko’rsatishning vizual jabhalari xizmatlar marketingida deyarli
hal qilinadi. Buning birinchi sababi — xizmatlar sifatini baholash
murakkabligini uni olgunga gadar tasdiglaydilar. Nafagat restoran
zallari, xonalari surati, balki interer, devor va pardalar rangi, derazalar
hajmi, personallarning ish formalari surati tushurilgan reklama
plakatlari, bukletlar, prospektlar ko’rsatiladigan xizmatlar sifatini
tasdiglaydi. Aynan shu bilan xizmat ko’rsatish sohasi korxonalariga
personallarni to’plash mohiyati tushuniladi: xodimlarning tashqi
ko’rinishiga ma’lum talablar go’yiladi.

Vizual xizmat ko’rsatish jabhalari muhimligining ikkinchi sababi —
ularning yordamida korxonaning ajoyib giyofasini yaratish imkoni va bu
bilan ragobatchilardan ajralib turish. Mc Donald’s, Hard Rock’s Cafe,
Planet Hollywood va Republic of Coffee korxona tarmoglarining ko’p
sonli binolari ularning tanilishi uchun dunyoning barcha davlatlari va
shaharlarida bir xil ko’rinishga ega.

Uchinchi sabab — bu rangning iste’molchilarning kayfiyatiga ta’sir
etishidir. Ma’lumki, ranglar sovuq va iligga bo’linadi. Har bir rang va
ranglar hammasi mijozda nafagat ma’lum birlikni, balki unda xizmat
ko’rsatishning “sovuq” yoki “iliq” taassurotlarni yaratishi mumkin.
Diskoteka va tungi klublarni  bezashda sovug ranglardan
foydalanilmaydi, romantik giyofaga ega restoranlar o’z intererlarida
kamdan — kam yorgin ilig ranglardan foydalanadi.

Vizual iste’molchilikda muhitni tashkil etish ham muhim rol
0’ynaydi. Shuning uchun Restoran va restoranlar o0’z binolarini salmoqli
iste’molchilardan gasddan yashirmaydilar. Undan tashqgari, aynan shu
intererlar reklama materiallarini bezashda keng qo’llaydilar.

Eshituvchi sensorli kanal iste’molchilarning baland ovoz, tembrni
va tovush, musiga yoki nutq sifatini gabul gilishini 0’z ichiga oladi.
Tovushli jo’r bo’lish e’tiborni  jalb etadi, kayfiyatni yaratadi.
Tekshiruvlar shuni ko’rsatadiki, musiga iste’molchilarning kayfiyati va
xulgiga katta ta’sir ko’rsatadi. Masalan, sokin musigada xo’randalar
restoranlarda uzog qolishadi va ko’p pul sarflashadi. Qizigarlisi
shundaki, musiga iste’molchilarga xizmat ko’rsatuvchi personalning
samarali xulgiga yaxshi ta’sir ko’rsatadi.

Hid bilish sensorli kanali xo’shbo’ylik va hidni gabul gilishni 0’z
ichiga oladi. Bu kanalga ta’sir etish hayratli natijalarga olib keladi.
Masalan, tekshiruvlar shuni ko’rsatadiki, kazinoda xushbo’y hidning
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ko’pligida 0’yin avtomatlaridan foydalanish ancha oshadi. Hid rang kabi
korxona imidjining elementi bo’lishi mumkin.

Sezgi sensorli kanali yumshoglik, qattiglik, silliglik, haroratni
gabul qgilishni 0’z ichiga oladi. Sezgi sensorli kanalga ta’sir etishning
oddiy misoli binolarda konditsionerlardan foydalanishdir. Boshga misol
restoranlardagi kursilarning sifati va qulayligidir. Shunga o’xshash
boshga binolar gattiq stullarni 0’z intererining uslubi kabi gasddan
go’llaydilar.

Sezilarsiz xizmatlar bilan bog’lig muammolarni hal gilishda
mijozlar talabini qondirish to’g’risidagi ijobiy ma’lumotlarni “og’izdan-
0g’izga” yoki jamoatchilik fikri orqali targatish kanallarini shakllantirish
ham muhimdir. Mijoz Restorandan ketgandan keyin unda fagat
to’langan hisob golganidek ko’rinadi. Lekin aslida bu xizmatdan
foydalangandan keyin mehmon o0’zi bilan Restoranga kelgani, uning
tashgi ko’rinishi, xizmat ko’rsatish madaniyati va ko’plab boshga
narsalar haqgidagi taassurotlarni olib ketadi. O’z taassurotlarini boshqgalar
bilan o’rtoglashadi va bu korxona obro’ini go’llab-quvvatlashda o0’z
hissasini go’shishi mumkin. Buni hisobga olib, ko’p Restoranlar qulay,
shinam, toza va korxona mehmonlarining barcha istaklarini bajaruvchi
obrazni yaratishga harakat gilishadi.

Mijozning restoranda bo’lgani hagidagi taassurotni
moddiylashtirish mumkin. Agar u 0’zi bilan maxsus ruchka, qog’oz va
otkrgtkali konvertni olib ketsa, bu bilan ajoyib taassurotlarini davom
ettirishi mumkin. Restoran oldida yoki personallar bilan suratga tushib,
mijoz uzoq vaqtga korxonaning reklama agenti bo’lishi mumkin.
Shunday qilib, xizmatlarni moddiylashtirishga garatilgan ishlar
iste’molchilarga yaxshi ta’sir ko’rsatadi, ularning korxonaga bo’lgan
ishonchini oshiradi va bu bilan ragobatli go’shimcha imtiyozlarni
olishga qaratilgan marketingli texnologiyalar quroli hisoblanadi.

11.2. Umumiy ovgatlanish xizmatlari bozorida marketing
tadgiqgotlarini tashkil etish

Marketing tadgiqotlarini olib borishda turli sohalarda turli
usullardan foydalanish, birinchi navbatda, turli axborot to’plash
yo’llarining qo’llanilishiga bog’liq bo’lib, ular kabinet va kabinetdan
tashqgari usullar bilan to’planishi mumkin ki ularning birga go’llanilishi
imkoniyati bor. Qo’llaniladigan usullarning bo’linishi marketing
axborotlarini to’plashning ikki usuliga bog’liq.
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Kabinet usullari axborotlarning ikkilamchi go’llanilishiga bog’lig
bo’lib, ko’pincha to’plangan hujjatlar bilan ish olib borish usuli deb
ataladi.

Kabinetdan tashgari tadqiq etish so’rovnoma, Kkuzatuv va
eksperimentlar asosida birlamchi marketing axborotlarini to’plash usuli
sifatida garaladi.

So’rov — memonxonalar va restoranlar marketingi bo’yicha eng
ko’p targalgan ma’lumotlar to’plash usulidir. Bu usul deyarlik 90 foiz
tadgigotlarda go’llaniladi.

So’rov — bu usul birlamchi marketing axborotlarini og’zaki yozma
ravishda murojaat qilib biron-bir ob’yektga nisbatan sub’yektlarning
fikrlarini, afzal ko’rishlarini, ustanovkalarini garatilgan bo’lib bilishdir.

So’rovlar bir gator belgilariga garab quyidagi guruhlarga bo’linadi:

1) Birlamchi axborot manbai sifatida:

- ommaviy;

- maxsuslashtirilgan.

Ommaviy so’rovda axborotning asosiy manbai bo’lib aholining
turli  kategoriyalari, kasbiy faoliyatlarini tahlil etish predmetiga
bog’lanmagan. Ommaviy so’rovda gatnashganlarni respondent deb
nomlash gabul gilingan (lotincha respondeo-javob berish).

Maxsuslashtirilgan so’rovlarda axborotning bosh manbai bo’lib
kasbiy faoliyati bo’yicha tadgigot predmeti bo’yicha kompetent bo’lgan
shaxslardan to’planadi — bu bilan bunday so’rovlarning yana bir
nomlanishi — ekspertli. Bunga ko’pincha marketing tadgigotlarining
boshlanish bosgichlarida murojaat gilib, muammoni aniglashda va
xulosa gilayotganda olingan axborotlarni tekshirish va garor gabul gilish
uchun murojaat giladilar.

2) So’rov olib borish soniga garab so’rovlar:

- nuqgtali (bir martalik);

- takrori.

Takroriy so’rovlar tovarlarning hayotiy siklini  aniqglash
imkoniyatini berib, afzalliklarni va asosiy tendensiyalarni ularning
0’zgarishini vaqt o’tishi bilan o’zgarishini marketing xulosalarini gabul
gilishga imkon beradi.

3) Qamrab olish darajasi bo’yicha so’rovlar:

- yoppasiga so’rov;

- tanlama so’rov (mijozlarni tanlab so’rov o’tkazishga).
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Yoppasiga so’rov, masalan, tashkilotning ko’rgazmadagi
ko’rgazmali qurollar to’g’risida mijozlarning fikrini bilish uchun
0’tkazilishi mumkin.

Amaliyotda tashkilot mijozlari soni katta bo’lib, barcha
mijozlardan so’rov o’tkazish iloji yo’q. Shu sababli saylab so’rov
o’tkazish ko’proq yarogli bo’lib, maqgsadi, maxsus usul bilan ilmiy
nugtai nazardan tanlab olingan mijozlar o’rtasida so’rov o’tkaziladi.
Agar saylab o’tkazilgan so’rov xossalarni to’liq yoritadigan bo’lsa, u
reprezentativ deb ataladi.

Saylab o’tkaziladigan so’rovda fokus-guruh deb ataladigan usul
alohida o’ringa ega.

Marketing amaliyotida so’rovning ikki shaklidan foydalaniladi:
anketa orgali so’rov va intervyu orgali mijoz fikrini bilish.

Anketa olish orgali usulida so’raladigan mijoz yozma ravishda
anketani oluvchining oldida savollarga javob gaytaradi yoki ishtirokisiz.
O’tkazilish shakliga garab u individual yoki guruhlarda so’rov olishga
bo’linadi. Oxirgi holatda gisga muddat ichida ko’p sonli mijozlar orasida
so’rov  0’tkazish  imkoniyati bor (masalan, mehmonxonada
o’tkaziladigan konferensiya ishtirokchilari orasida). Anketa orqali
so’rov shu bilan birga to’g’ridan-to’g’ri (muloqot) va sirtgiga bo’linadi.

To’g’ridan-to’g’ri anketa orgali so’rov yozma ravishda anketani
oluvchi oldida savollarga javob gaytarish — birlamchi marketing
axborotini to’plashning eng ko’p ishlatiladigan usulidir. To’g’ridan-
to’g’ri anketa olishda axborotning jiddiyligi, boshga shakllarga nisbatan
ancha haggoniydir. To’g’ridan-to’g’ri anketa so’rovining yaxshi tomoni
yana shundaki, anketa oluvchi quyidagi imkoniyatlari bor:

To’g’ridan-to’g’ri anketa so’rovi respondentlarni uyiga borib yoki
ish joyida (o’qgish joyida) o’tkazilishi mumkin, shuningdek aholi ko’p
bo’lgan joylarda (ko’chada, do’konda, restoranda, teatrlarda, transporta
va hokazo) o’tkazilishi mumkin. Oxirgi munosabat eng targalgan, sababi
ixchamligida va birlamchi marketing axborotini tez to’plashga imkon
beradi. Amaliyotda bu usulni go’llashni shuni ko’rsatadiki, bir vagtning
0’zida besh baravar ko’proq respondentlar jalb qilinishi imkoniyati
mavjud, masalan, uyga borib axborot to’plashga ko’ra. Aholi ko’p
to’plangan joylarda axborot to’plashning yana yaxshi tomoni shundaki,
axborot anig olinadi masalan sotib olinadigan tovar bo’yicha yoki
ko’rsatilgan xizmat bo’yicha: bunday holatda respondent “buzilmagan”
axborot beradi, ularni baholash esa bir biriga bog’lig emas va tez garor
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gabul qilish. Bunday holatda to’ldirish qulayligi uchun anketadagi
savollar gisga va qulay bo’lishi zarur.

Misol tariqasida Pizza Hit kompaniyasi mijozlariga to’ldirish
uchun taklif etilgan anketani keltiramiz.

Hurmatli mehmonlar!

Bizlar Sizning ovqgatlarimiz sifatidan, xizmat ko’rsatishimizdan va
kompaniyamizdagi tozalikka qoniqganigizga ishonch hosil qilishni
hoxlaymiz. lltimos, bir necha minut bizlarning anketamizga vaqgtingizni
ayamasdan e’tibor bersangiz va quyilgan savollarga javob gaytarsangiz.
Biz Sizning fikringizga yugori baho beramiz.

1.  Siz pitssani ko’p sotib olasizmi?

- haftada bir bor

- oyda bir bor

- kamdan-kam

- boshqasi

2.  Siz pitssani gayerda iste’mol gilasiz?

restoranda

- uyda

- ofisda

- boshqgasi

3. Sizning yoshingiz nechada?

Kurort joylarida joylashgan mehmonxonalarda anketa so’rovlari
plyajda o’tkaziladi. Bunda anketalarning 100 foiz qaytarilishi
ta’minlanadi: odamlar mamnunlik bilan tadgigotda gatnashadilar, chunki
bu quyosh vannalarini gabul gilish jarayoniga rang-baranglik kiritadi.

Sirtgi anketa to’plashning eng ko’p targalgan shakli mehmonxona
biznesida — anketalarni mehmonxona nomerlarida gqo’yib so’rash yoki
pochta orgali yuborish. Magsadi anketalarni pochta orgali junatib va
javoblarni ham pochta orgali gabul qilib olish.

Pochta orgali so’rov 0’tkazishning yaxshi tomoni:

) katta mavzeni gamrab olish, shu bilan birga borish giyin
bo’lgan joylarni ham;

e psixologik barer Dbo’lmaganligi va anketa oluvchining
javoblarga ta’siri bo’Imasligi;

e anketalarni to’ldirish uchun qattig vaqt chegaralanuvi
bo’Imasligi.

Kamchiligi:

e javoblarni 0’zoq muddat kutish;
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e anketalarning  to’lig  qaytarilmasligi  (gaytarilmagan
anketalarning soni ba’zida 90 foizni tashkil giladi);

e anketa savollariga to’g’ri javob gaytarilganligiga va axborot
to’g’riligiga giyin ishonish.

Anketalarning qaytarib yuborilishiga anketa va u bilan birga
yuboriladigan xat mazmuni muhim ta’sir ko’rsatadi, ya’ni tadgiqot
g’oyasini “sotish” va respondentga uning ahamiyati to’g’risida ishonch
hosil gilinishi zarur. Birga yuboriladigan xatda: kim tomonidan tadgigot
o’tkazilishi, tadgiqot maqgsadi, to’ldirilgan anketalarning qaytarilish
muddatini ko’rsatish muhim ahamiyatga ega. Javoblarning anonim
saglanishi fikrini keltirish ham muhim ahamiyatga ega, respondentga
tadgiqotda gatnashayotganligi uchun minnatdorchilik bildirib javoblarda
aynan respondentning javobi muhim ahamiyat kasb etishini tashkilot
uchun va mijozlar uchun gayd qgilinishi kerak.

Ba’zi stimullar ham taklif etilishi mumkin (masalan, eng tez
gaytarilgan javoblar uchun, ma’lum muddatgacha yuborilgan javoblar
uchun respondentlar orasida turli yutuglarni o’ynash). Anketalarni
gaytarilishiga xat ichiga bo’sh konvert markasi bilan va qaytarish
manzilgohi bilan solib respondentlarga taqdim etilsa.

Pochta orqgali so’rov o’tkazilishining yana bir shakli pressa (ya’ni
gazeta orqgali): anketa gazeta yoki jurnalga chop etiladi. Ammo bu holda
anketalarning qaytarilishi ancha kam. Bundan tashqgari, anketaga eng
faol gazetxonlar javob gaytarib, ular yuborgan axborotni diggat bilan
ko’rib xulosa olish kerak.

Rivojlanayotgan sirtqi anketa yo’nalishlaridan biri internet:
masalan, tashkilot saytiga kiruvchilar orasida anketani targatish
mumkin. Buning uchun tegishli anketa ishlab chigilishi, uning saytga
joylashtirish va saytga kiruvchilardan tadgigot o’tkazish uchun mazkur
savollarga javob qaytarishni iltimos qilish. Masalan, Hilton qator
mehmonxonalarida anketa savollari har ikki haftada o’zgaradi. Shu bilan
birga mijozlarga tadgigot natijalari bilan tanishish imkoniyat ham
yaratib beriladi. Shuningdek telekonferensiyada ham so’rov o’tkazish
imkoniyati bor. Buning uchun shu muammoga gizigadigan auditoriyani
to’plash, bir necha muddat o’tayotgan diskussiyani kuzatish, taklif
etilgan muammolar bo’yicha fikr bildirish, telekonferensiyaga javob
berishni talab giladigan savollarni taklif gilish.

So’rovning intervyu shakli respondentlar bilan shaxsiy muloqot
gilishni tagozo giladi va intervyu oluvchi 0’zi savol beradi va javoblarni
ham 0°zi yozadi. Marketing tadqgiqotlarida intervyuning asosiy farqi
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intervyu oluvchi bilan javob beruvchi shaxslarning shaxsiy mulogot va
axborot almashinuvidir. Bunda intervyu oluvchi tadgiq etilayotgan
muammo bo’yicha o’ziga xos taklif etilayotgan mahsulotlar sifati va
ularga beriladigan baho, ularning narxi, reklamasi bo’yicha axborotni
olishga intiladi. Intervyu usulining boshga usullarga nisbatan yaxshi
tomoni birlamchi axborotlarni olish jarayonida hodisalarning ijtimoiy-
psixologik mohiyatini ochish imkoniyati mavjud — motivatsiya, gizigish
va mijozlarning ko’rsatiladigan xizmatga uning turlariga va sifatiga
moyilligi.

O’tkazish shakliga garab intervyu to’g’ridan-to’g’ri (bevosita) yoki
bilvositaga bo’linadi.

To’g’ridan-to’g’ri o’tkaziladigan intervyu so’rovning egiluvchan
taktikasini amalga oshirishga imkon beradi, javoblarni intervyu oluvchi
kuzatuvlari bilan qgo’shimcha qilishni taqozo giladi. Bu usul bilan
olinadigan axborotlarning haqgqoniyligi kattadir. Kamchiligiga narxining
kattaligi, javob beruvchilarga intervyu oluvchi fikri ta’siri, intervyu
oluvchilarni maxsus tayyorlash zarurati.

Agarda ko’p sonli va uncha murakkab bo’lmagan savollarga gisga
muddatda javob olish zarur bo’lsa, telefon orgali o’tkazish mumekin.
Ko’pincha bu usuldan tadgiqot o’tkazishdan oldin foydalaniladi. Bu
usulning yaxshi tomoni tez va yuqori natijaga erishish imkoniyatini
beradi. Shu vaqtning o’zida intervyu olinayotgan bilan kontakt
bo’lmaganligi sababi ishni giyinlashtiradi.

Magsadi va yo’nalishiga garab intervyu klinik (uzog muddatli,
chuqur) va gisqa muddatliga bo’linadi. Klinik intervyuning magsadi —
javob beruvchining ichki intilishlari, gizigishlari, motivlari, tavsiflari
to’g’risida maksimal to’liq axborot olish. Qisga muddatli esa konkret
muammo, holat yoki hodisa to’g’risida axborot olishga yo’naltirilgan.

O’tkazilish ~ texnikasiga  garab  strukturalangan,  yarim
strukturalangan va aralash strukturaliga bo’linadi.

Strukturalashtirilgan  (standartlashtirilgan)  intervyu  so’rov
jarayonini detallari bo’yicha ishlab chiqgarishga, ya’ni suhbat mavzusi,
savollarning ketma-ket berilishi va javoblarning variantlarini ishlab
chigarishni taqozo etadi. Bunda intervyu oluvchiga alohida rol
belgilanadi. Respondent esa diqgat bilan savolni eshitib, taklif
etilayotgan javoblarning uning fikriga to’g’ri keladiganini tanlab aytishi
kerak. Bunday holda intervyu oladigan shaxsning oladigan axborotlar
sifatiga ta’siri  minimumga Yyetkazilgan Dbo’ladi. Axborotlarning
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hagqoniyligiga birinchi navbatda intervyu oluvchining vijdonliligi va
punktualligiga bog’liq.

Yarimstrukturali intervyu so’rov yo’l-yo’riglarini detallar bo’yicha
ko’rib chiqib, savollar ketma-ketligini ta’minlashni tagozo etadi. Ammo
strukturali intervyuda fargli ravishda respondentga tayyor javob
variantlari taklif etilmaydi. Savollarga u ozod holda javob qaytaradi.
Intervyu oluvchining vazifasi javoblarni to’la va aniq shaklda,
yo’rignomaga asosan rasmiylashtirishdir. Bu so’zma-so’z javob
beruvchining lesikasini saglagan holda berilgan javobning yozilishi yoki
so’rov 0’tkazish jarayonida javoblarni maxsus kod yordamida yozish.

Aralash strukturaviy intervyuning fargi intervyu oluvchining
yurish-turishining  minimal standartlashtirilishi  bilan farglanadi.
U oldindan tayyorgarlik ko’rmasdan savollarni tayyorlash yoki suhbat
maxsus rejasini tuzmasdan o’tkaziladi. Suhbat yo’nalishi, uning
mantigiy strukturasi, savollarning ketma-ketligi, ularning lunda qilib
taklif etilishi — bularning barchasi intervyu oluvchining individual
xususiyatlariga bog’langan, uning predmet to’g’risidagi  fikr
almashinuvga munosabati va  konkret situatsiyada 0’zining
moslashishiga bog’ligdir. Ommaviy so’rov o’tkazish natijalaridan bu
holatda axborot unifikatsiyaga ya’ni keyingi statistik ishlov berishga
muhtoj emas. Uning gimmatli tomoni uning yagonaligidadir.

Shuni ta’kidlash lozimki, intervyuning optimal shakli ting,
osoyishta suhbat, axborotning haggoniyligi intervyu oluvchining faxm-
farosatiga, respondentni suhbatga chorlashiga va ish bo’yicha suhbatga
chorlashiga to’g’ridan-to’g’ri bog’langan bo’ladi.

Shunday qilib, so’rov birlamchi marketing axborotlarini olish usuli
sifatida turli ko’rinish va shakllarda olib borilishi mumkin. Baholash
mezonlari u yoki bu tanlangan usulga garab nemis olimlari Ye.Dixtlem
va X.Xershgen tomonidan ishlab chiqilib 6-jadvalda keltirilgan.

So’rovning ajralib turishi birlamchi marketing axborotlarini
to’plash usuli sifatida respondentlarning so’rovda qatnashishga rozilik
bildirmasliklari foizi kattaligida, bu ularning shaxsiy hayotiga birovning
aralashishini  xoxlamaganliklari sababidir yoki ma’lum masalalar
bo’yicha umuman suhbatlashmaslikdadir. Respondentlarni bunga
gizigtirish uchun tadgigot o’tkazish jarayonida ularning gatnashishlari
uchun turli asboblari qo’llanadi. Masalan, Ispaniyaning ba’zi
mehmonxonalarida mehmon mehmonxonada yashagani uchun hisob-
kitob gilayotganida (1-2 dollar) kamroq to’lash imkolniyatiga ega
bo’ladi. Mijozni anketani to’ldirgani uchun, masalan, firma ichki kiyimi,
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kichik uy jihozlari yoki kupon (mehmonxona boshga xizmatlaridan
foydalanish uchun saunaga, basseynga, sartaroshxonaga va hokazo)
bilan taqdirlash mumkin.

11.1-jadval
Turli shakldagi so’rovlarning baholash mezonlari
Mezonlar Anketa olish ',I'cz’g’_ridan- Telefon orgali
to’g’ri intervyu intervyu
Javobni
gaytishi ] ¥ 0
Harajatlar + - -
Intervyu
oluvchining + - 0
ta’siri
So’rov hajmi - + -
Savollar - ' ;
tartibini saglash
Chetdagilarning
ta’sir - + 0
ko’rsatishi
Tezligi - - +
Savollarni
noto’g’ri - + +
tushunish
Axborot
kompleksi ] i 0
Anonimlikni
) - + -
ta’minlash
So0’zsiz
munosabatning - + -
hisobga olinishi

Izox: “+” — berilgan so’rov shaklining bu mezon nugtai nazaridan
afzalligini bildiradi; “-” — kamchiliklar mavjudligini; “0” — afzalligi
ham, kamchiligi ham bo’Imasligini bildiradi.

Tayanch so’z va iboralar: umumiy ovgatlanish, fas-fud,
so’rovlarni baholash, anketa olish, intervyu olish, umumiy ovgatlanish
xizmatlarida 7P konsepsiyasi, xo’randaning restoranga tashrifini
prognozlash, umumiy ovgatlanish xizmatlarida marketing tadgiqotlari.
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Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Umumiy ovqgatlanish korxonalarida marketingning qaysi
elementlaridan foydalaniladi?

2. Umumiy ovqgatlanish korxonalarida marketing tadgiqotlari
ganday tashkil etiladi?

3. So’rovnoma anketa ganday tuziladi?

4. Dunyoga mashhur restoran va kafelarning marketing faoliyati
tajribasidan gaysi jihatlarni O’zbekistonda qo’llash mumkin?

5. MacDonalds kompaniyasining marketing yutuglaridan misollar
keltiring.

6. Umumiy ovqgatlanish korxonalari marketing majmuasida
go’llaniladigan “7P”ni tushuntirib bering.

7. Umumiy ovqgatlanish korxonalarining ganday turlari mavjud?

8. Xo’randa sifatida restoranga Kkirib, siz uning marketing
konsepsiyasini faoliyatida qo’llashini ganday bilasiz?
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XI11 BOB. BANK XIZMATLARI MARKETINGI

12.1. Bank xizmatlarining guruhlanishi va bank xizmatlari
marketingining tavsifi.

12.2. Bank marketingi mubhiti.

12.3. Bank xizmatlari sohasida matketing faoliyati konsepsiyasi.

12.4. Bank tashkiliy tarkibida marketing xizmati va uni
takomillashtirish.

12.5. Hozirgi zamon bank tizimida marketing tadgigotlarini olib
borishning zaruriyati va usullari. O’zbekiston Respublikasida bank
marketingini rivojlantirishning istigbollari.

12.1. Bank xizmatlarining guruhlanishi va bank xizmatlari
marketingining tavsifi

Har ganday mamlakatda ham bank sistemasi milliy igtisodiyotning
muhim elementlaridan biri hisoblanadi.

Bank tizimida marketingning 0’ziga Xxos-xususiyati shundan
iboratki, bank xizmat sohasida faoliyat ko’rsatib, mijozlarning talabini
gondiradi.Bank xizmati ko’rsatish har ganday bankning asosiy faoliyati
hisoblanadi. Foyda olish uchun bank tashkiloti mijozga magbul
bo’ladigan xizmatni tashkil etishi kerak va uning narxini belgilab
bozorga chigishi va amalga oshirishi kerak. Bank xizmati bozorda
sotishga garatilgan va talabni qondiradigan xizmat hisoblanadi.

Boshga xizmatlar singari bank xizmatlari ham qo’l bilan ushlab
bo’Imaslik, abstrakt harakterga egaligi, sifatining doimiy emasligi,
saglab bo’Imaslik kabi 0’°ziga xos- xususiyatlar bilan harakterlanadi.

Bank tamonidan ko’rsatilayotgan xizmatlarni shartli ravishda to’rt
guruhga bo’lish mumkin: strategik, joriy, operativ, maxsus.

Bank xizmatlarini quyidagicha guruhlash mumkin: kredit
xizmatlari, depozitlar, hisoblash- kassa xizmatlari, investitsion
operatsiyalar ~va  gimmatli  qog’ozlar, ssuda  kapitallarini
transformatsiyalash.

1.  Kredit xizmati — ma’lum bir muddatga, gaytarib berish sharti
bilan tamoiyllariga asoslanib, ma’lum bir pul summasini tagqdim etishda
bank va mijoz orasidagi munosabatdan iboratdir. Kredit operatsiyalari
ikki xil bo’ladi: aktiv va passiv. Ativ operatsiyada bank kreditor, passiv
operatsiyada esa bank debitor hisoblanadi. Bunda bankning mijozlari
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jismoniy va yuridik shaxslar yoki boshka banklar, moliyaviy tashkilotlar
bo’lishi mumkin.

2.  Depozitlar - mijozlarga erkin pul mablag’larini vagtinchalik
banklarda to’plash imkoniyatini beradigan xizmatlardir.

3.  Hisoblash - kassa xizmatlari — mijozlar va bank tashkilotlari
bilan hisob- kitob ishlaridir.

4. Investitsion operatsiyalar va qimmatli gog’ozlar. Bank
investitsiyasi — bu pul mablag’larini xalg xo’jaligining turli tarmoqlariga
berishdan iboratdir.

5. Ssuda kapitallarini transformatsiyalashga faktorining, lizing,
aksioner, kontragent, mijozlarga konsultatsiya va auditorlik xizmatlari
ko’rsatish kabilar kiradi.

Bank xizmatlarining bozorga chigishida asos bo’lib marketing
bo’limi tomonidan analitik va informatsion materiallar asosida ishlab
chigilgan bankning siyosati va strategiyasi xizmat giladi.

Bugungi kunda marketing bank ishi yutug’ida umumiy boshgaruv,
moliya, texnologiya bilan bir gatorda strategik omillardan biri bo’lib
golmoqda. Avvaliga banlar marketingni fagatgina mijozlarni jalb etish,
rag’batlantirish va talabni o’rganish vositasi deb bilgan bo’lsalar, 1980
yillardan boshlab esa bank marketingi konsepsiyasi shakllandi. Banklar
bugungi kunda o’zining axborotlarni yig’ish, gayta ishlash sistemasi va
marketing xizmatlariga ega bo’ldi. Marketing xizmatlari marketing
dasturlarini ishlab chigadilar va nazorat giladilar.

Banklarda yaxshi faoliyat yuritayotgan marketing sistemasi
quyidagi asosiy elementlarni 0’z ichiga oladi: bank mahsuloti (xizmati),
sotish, bozor, baholar, siljitish.

Marketingning  mohiyati iste’molchiga ishlab chigarilgan
mahsulotni zo’rlab tigishtirish emas, balki bozorda talabga ega bo’lgan
mahsulotni ishlab chigarish va sotuvdan iboratdir. Masalaning bunday
qo’yilishi bank sektorida marketing faoliyatini tashkil etish uchun
ma’lum bir giyinchiliklarni keltirib chigaradi.

Bank tizimida marketingning o’ziga xosligi, uning fagatgina pul
mablag’laridan samarali foydalanishni ta’minlashdan iborat bo’lib
golmasdan, balki bank faoliyati ob’yekti hisoblangan pul oborotining
0’ziga xosligi bilan ham tushuntiriladi. Shundan ham ko’rinib turibdiki,
bank tizimida marketing birinchi navbatda pul aylanmasini
tezlashtirishga garatilgan bo’lmog’i lozim. Bu yo’nalishni amaliyotga
joriy etishning asosiy usullaridan biri marketing xizmatida hisob —
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kitobning elektron shaklini (plastik kartochkalar) amalga oshirishdan
iboratdir.

Ikkinchi asosiy vazifalardan biri hisob — kitoblarni tez, aniq va
to’g’ri bajarib, bank mijozlari talabini gondirishdan iboratdir.

Bank sohasi marketingining muhim jihatdaridan yana biri shundan
iboratki, bu yerda marketing axborotlarni to’plash, tahlil qilish,
marketing tadgigotlarini o’tkazish va bank tijorat xizmatchilariga bank
xizmatlarini rivojlantirish va baho siyosati bo’yicha tavsiyalar
tayyorlashga garatilishi lozim.

Bank marketingi ko’p darajada xizmatlar sohasi marketingiga
yagin Xxususiyatlariga ega bo’lishi bilan bir gatorda, o’ziga xo0s —
xususiyatlarga ham egadir. Bank xizmatlari sohasida marketing
konsepsiyasining asl mohiyatini quyidagicha ifodalash mumkin:
iste’molchi (mijoz) bankning xizmat darajasidan gonigishi va kelgusida
ham aynan shu bank xizmatlaridan foydalanishi lozim. Bu esa bu
bankning raqobatchi bankka nisbatan xizmat ko’rsatish darajasi yuqori
ekanligidan dalolat beradi. Quyidagi 12.1-jadvalda bank xizmatlari
marketingning tavsifi keltirilgan.

192



12.1-jadval

Bank xizmatlari marketingining tavsifi

Bank xizmatlarining 0’ziga xos-
Xususiyatlari

Bank xizmatlari  marketingini
tashkil etish bo’yicha tavsiyalar

Xabardor emaslik

Xizmatlar  bo’yicha  xabarlar
berishga harakat qiling, ularga
kredit kartochkalari berish orgali
bankka bog’ligligini kuchaytiring.

Ishlab chiqarish jarayonidan

Ko’prog bank filiallari tashkil
gilishga harakat qiling. Mijozda
gaysi bo’limga murojat gilmasin,

ajralmasligi yuqori darajada Xizmat
ko’rsatilishiga ishonch  paydo
bo’lsin,
Yugori sifatga fagatgina kadrlarni
to’g’ri tanlash va ularning
malakasini  oshirish  orgaligina

Standartlashtirishning
murakkabligi

erishish mumkin. Mijozlar bilan
teskari alogani (shikoyatlar va
tavsiyalar Kkitobi, raqobatchilarni
o’rganish) yo’lga qo’yish tavsiya
etiladi.

Saglash mumkin emasligi

Talabning garab va
vagtinchalik tebranishini
yumshatish kerak (mos keladigan
baho siyosati, telefon, pochta va
hokazolar orgali xizmat ko’rsatish
vagti hagida xabarlar berib turish).

faslga

Mijozga  maksimal  qulaylik
Xizmatni sotish. unaa yaratish uchun xizmat ko’rsatish
. : unga zonalarini  tashkil etish kerak,
mijozlarning buyurtma berishidan nunki : bankka  kelish:
boshlab chunki uning bankka kelishi
xizmatlarning sotilishidan dalolat

beradi.
Bu jadval ma’lumotlaridan shuni anglash mumkinki, bank
xizmatlari marketingi ham o0°ziga xos-xususiyatlari bilan boshqga

xizmatlar marketingiga juda yagin turadi.
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12.2. Bank marketingi muhiti

Iste’molchilar, ya’ni mujozlar bank tashqgi mubhitining asosini
tashkil etadi. Boshga xizmatlar tizimida bo’lgani singari bank xizmatlari
marketing muhiti ham mikromuhit va makromuhitlarga bo’linadi.

Quyidagi 12.1-chizmada bank marketingi muhitining asosiy tashkil
etuvchilari keltiriladi.

Bu chizma ma’lumotlaridan ko’rinib turibdiki, mikromuhitdagi
ichki munosabatlar bank xizmatining sifatini ta’minlashda muhim
ahamiyat kasb etadi. Umuman, xizmatlar industriyasi yugori kontaktga
ega bo’lgan soha hisoblanadi, bu yerda xizmat ko’rsatish sifati xizmat
ko’rsatayotganlarning ishlash sifatiga ko’p darajada bog’liq bo’ladi.
Yugori kontaktlilik deganda shuni tushunish mumkinki, xizmatni sotish
xizmat ko’rsatuvchi bilan mijozning uchrashuvi jarayonida ro’y beradi.
Mijoz shu jarayondagi hamma hodisalarni, instrument va jihozlarni
kuzatib turib xizmat sifatiga baho beradi.

Marketingning tashgi mikromuhiti — bu bankning mijozlarga
xizmat ko’rsatish imkoniyatiga to’g’ridan - to’g’ri ta’sir ko’rsatadigan
sub’yektlar va omillardir.

Marketingning tashgi makromuhiti — bu marketingning hamma
tashqi mikromubhitiga ta’sir ko’rsatuvchi katta tabiiy omillar (siyosiy,
ijtimoiy-igtisodiy, huquqiy, ilmiy — texnikaviy, madaniy, tabiiy)ning
majmuidan iboratdir.

Siyosiy omillar davlatning tadbirkorlar manfaatigni himoya qilish,
har xil mulkchilik shakllariga munosabati, siyosiy holatning bargarorligi
kabilar bilan harakterlanadi.

Ijtimoiy — igtisodiy omillar aholi turmush darajasi, aholining to’lov
qobiliyati, demografik jarayonlar, moliya sistemasining bargarorligi,
inflyatsiya jarayonlari va hokazolar bilan harakterlanadi.

Xuqugiy omillarga tabiatni muhofaza qilish bo’yicha me’yoriy
hujjatlar, mahsulotlarni ishlab chigarish va iste’mol qilish tizimida
standartlashtirish, iste’molchilar huquglarini himoya gilish va boshga
sohalarda gabul gilingan Qonunlar va gonunchilik hujjatlari kiradi.

[Imiy — texnikaviy omillar ilm — fan yutuqglaridan foydalanayotgan
korxonalarga ustunlik beradi.
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Bank marketing muhiti

Mikromuhit

Ichki munosabatlar

Makromuhit

Tashqi munosabatlar

Demografik

Boshgaruv

Tahlil va statistika
bo‘limi

Rejalash bo‘limi
Yuridik xizmat bo‘limi

Ta’minotchiMa

Igtisodiy

Vositachilar

Tabiiy

Milliy-texnik

Raqobatchilar

Moliya nazorati bo‘limi

Xo‘jalik bo‘limi

Hisob-kitob bo‘limi

Kreditlash bo‘limi

L] Bank texnologiyasi
bo‘limi

e (Qimmatli qog‘ozlar
bo‘limi

e Moliya xizmatlari
bo‘limi

e Personalni boshgarish
bo‘limi

e Valyuta bo‘limi

Madaniy

Mijozlar

Siyosiy

e Chakana
UlgurjiNarx

12.1-chizma. Bank sohasida marketing mubhiti

Madaniy  omillar  marketingga katta ta’sir  ko’rsatadi.
Iste’molchilarning ma’lum bir mahsulotni sotib olishlari va iste’mol
gilishlari tarixiy, madaniy an’analarga asoslanadi va bunda geografik
omillarning ham ta’siri katta bo’ladi.

Tabity omillar — bu tabiiy resurslarning mavjudligi va atrof —
muhitning holati Kkiradi. Tashkilotlar va mikromuhitning tashqi
sub’yektlari 0’zlarining xo’jalik va marketing faoliyatlarida bu omillarni
albatta hisobga olishlari kerak bo’ladi.

Bankning marketing xizmati tashqi muhitni va bankning ichki
faoliyatini doimiy ravishda tadqiq etib borishi kerak.

Bankning asosiy guruh mijozlari jismoniy shaxslar, korxonalar,
davlat organlari hisoblanadi. Mijozlarning talablari o’zgarib turganligi
uchun mijozlar bilan doimiy aloga o’rnatib turish, uchrashuvlar,
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suhbatlar, so’rovlar tashkil etib turish juda muhim hisoblanadi.
Individual mijozlarning motivatsiyasiga iqtisodiyotning holati katta
ta’sir ko’rsatadi. Masalan, inflyatsiya (pulning gadrsizlanishi) odamlarni
0’z mablag’larini himoya qilish yo’llarini o’ylay boshlashga majbur
etadi, tabiiyki bu holda banklarga qgiziqgish ortadi. Ayni vaqtda yirik
korxonalar xorijiy banklarning movgeiga katta ahamiyat beradi va
xalgaro operatsiyalar 0’tkazishga ahamiyat bera boshlaydilar.

Ko’pchilik hollarda bank xizmatlari bozorida banklarning ragqobat-
chilari uchta strategik guruhlar hisoblanadi. Bular o’sha hududda
joylashgan banklar, boshga regionlarda joylashgan katta ixtisoslashgan
banklarning filiallari va boshga bank bo’lmagan moliya tashkilotlari
hisoblanadi.

Bankning marketing xizmatlari bajaradigan muhim ishlardan biri
axborotlarni to’plash hisoblanadi.

Marketing  axborotlarining manbalari  bo’lib  quyidagilar
hisoblanadi:

a) moliya bozori (bank, investitsion kompaniyalar, sug’urta fondi,
nafaga fondi, birja, auksionlar, raqobatchilar);

b) davlat tashkilotlari (hokimiyat, markaziy bank, bojxona xizmati,
statistika qo’mitasi, solig xizmati va boshqalar);

V) ommaviy axborot vositalari (SMI);

g) mijozlar bilan alogada bo’ladigan bank strukturalari faoliyatlari
natijalari va boshgalar.

Albatta bank marketologlari marketing tadgigotlarini ham o’tkazib
borishlari magsadga muvofiqg hisoblanadi.

Marketing tadgigotlarining eng an’anaviy sxemasi quyidagicha:

a) bank xizmat ko’rsatadigan bozorning hissasi aniglanadi;

b) ragobatchilarga nisbatan bozorda aniq xizmat turlarining hissasi
aniglanadi;

v) demografik axborotlar qayta ishlanadi, kerak bo’lsa
mijozlarning demografik rivojlanish modeli ishlab chigiladi.

Ragobat bankni har bir mijozning potensial talabi va
imkoniyatlarini bilgan holda ularning har biri uchun kurashishga majbur
giladi.

12.3. Bank xizmatlari sohasida marketing faoliyati konsepsiyasi

Bankning marketing xizmatchilari 0’z faoliyatida o’zlari tanlagan
marketing konsepsiyasi asosida ish olib boradilar.
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Marketing faoliyati konsepsiyasi bu bankning iste’molchilarga
mo’jallangan maqgsadli falsafasi va strategiyasidir. Bu bankning butunlay
va gisman moliya — kredit sistemasiga ta’sir ko’rsatadigan jami
ko’rsatkichlari tahliliga asoslanadi. Marketing konsepsiyasi bazasida
bank faoliyatini optimallashtirish shakllanadi va keyinchalik uning
tashqi va ichki faoliyati kompleks rejalashtiriladi.

Banklarning harakteristikasi (katta — kichikligi, faoliyatining
0’ziga xosligi, ta’sis etuvchi), magsadi va vazifalariga garab ma’lum bir
marketing konsepsiyasi tanlanadi. Banklarning bir gismi Rossiya
sharoitida ko’p yillar davomida ma’lum bir konsepsiyadan foydalanadi.
Ba’zi bir banklar esa tashqgi va ichki omillarga bog’liq tarzda darhol 0’z
konsepsiyalarini o’zgartiradi.

Bank tadbirkorligida qo’llaniladigan marketing konsepsiyasini
ko’rib chigamiz.

1. Ishlab chigarish konsepsiyasi yoki bank texnologiyasini
takomillashtirish konsepsiyasi. Bu degani mijozlar bankni tanlaganda
bahosi yuqori bo’Imagan o’ziga magbul bo’lgan xizmat ko’rsatadigan
bankni tanlaydi, bank esa ko’pincha yuqori samaradorlikka ega bo’lgan
an’anaviy xizmatlarni taklif etadi.

Bu konsepsiyani banklar quyidagi hollarda tanlaydi:

a) aniq va potensial mijozlarning asosiy gismi uncha yugori
bo’Imagan daromadga ega bo’lsa;

b) mijozlar bazasining ortishi asosida bankning shartli — doimiy
harajatlarining kamayishi, bank xizmatlari bozorida ba’zi xizmatlarga
ajratilayotgan mablag’larning o’sishini ta’minlasa.

2.  Tovar konsepsiyasi, ya’ni bank xizmatlarini takomillashtirish
konsepsiyasi. Bu degani mijozlarni raqobatchilaridan 0’zining
harakteristikasi va sifati bo’yicha yugori bo’lgan bank xizmatlariga jalb
etish va shu asosda iste’molchilarga ko’proq foyda keltirish. Banklar bu
holatda ko’rsatilayotgan xizmatlarning sifatini  oshirishga ko’p
harakatlarini garatadilar.

Bu marketing konsepsiyasi ko’rsatilayotgan bank xizmatlarining
sifat darajasiga, xizmatlar sifatiga ta’sir ko’rsatuvchi siyosiy va iqgtisodiy
kon’yunkturalarini hisobga olish, bank xizmatlari ko’rsatilganda xavf —
xatarlarning kamayishi kabilarga asoslanadi.

3. Savdo konsepsiyasi, yoKi tijorat faoliyatini
intensifikatsiyalash-tirish  konsepsiyasi. Bu marketing tadgigotlari
asosida kerakli darajadagi mijozlarni va ko’rsatiladigan xizmat hajmini

197



oshirish magsadida bank xizmatlari reklamasini va faol axborotlar
tizimini tashkil etishdan iboratdir.

Bu konsepsiyaga tipik misol tarigasida mijozlar e’tiborini kom-
pleks xizmatlar ko’rsatishga jalb gilish magsadida banklar tomonidan
sug’urta va lizing kimpaniyalarini, nafaga fondlarini, shuningdek
noa’ana-viy xizmatlarni (nou-xau, biznesning har xil sohalari bo’yicha
konsulta-siyalar va boshgalar) tashkil etish hisoblanadi. Bu konsepsiyani
amalga oshi-rish uchun banklar marketingning ko’p funksiyali xizmatini
tashkil etadilar.

4. An’anaviy marketing konsepsiyasi: bank  xizmatiga
iste’molchilar talabining oshishini, asosan aholining ayrim olingan
sotsial guruhlarining iste’molini va talab motivatsiyasini tahlil gilish
asosida ta’minlash mumkin. Boshgacha aytganda marketing u yoki bu
bank xizmatlariga talab va taklifning tahlilidan boshlanishi va shundan
so’ngragina taklif va uni siljitish bo’yicha dastur ishlab chigishdan
iborat bo’lmog’i lozim. Bu konsepsiya bank doirasida 1990 yilning
o’rtalaridan 0’z tarafdorlariga ega bo’la boshladi. Bu konsepsiya
quyidagilar bilan harakterlanadi:

a) an’anaviy bank xizmatlariga talabning ortishi;

b) ko’pchilik banklarda tashqi va ichki infrastrukturaning
mavjudligi;

v) davlat va xalgaro moliya bozorining rivojlanishi;

g) pul resurslarining chegaralanganligi.

Sanab o’tilgan to’rtta marketing konsepsiyasining umumiy
bog’ligligini grafik tarzida ifodalash mumkin (12.2-chizma).

A Cl
Il Kvadrant | Kvadrant
«Mijoz uchun primanka «Qoniqtiradi», ya’ni
(qopqon)» «Konsensus» -
C.
11l Kvadrant IV Kvadrant
«Bankrotlar» «Xayriya» yoki «Bank uchun

primanka (Qopqon)»

12.2-chizma. Marketing konsepsiyalarining umumiy bog’ligligi
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Bu yerda S: 0’gi — bank mijozlari manfaatlarining qondirilishini
ifodalaydi; Sz 0°qi esa — bankning o0’zining manfaatini ifodalaydi. Bank-
larni to’rtta kvadrantga bo’lish, ularga bo’ladigan xavf — xatar darajasini
aniglash uchun katta ahamiyat kasb etadi. Shu asosda aniq va potensial
mijozlar bilan ishlash taktikasi va strategiyasi ishlab chigiladi.

Birinchi kvadrantga ma’lum darajada foyda olib, mijozlar
gizigishini gondirayotgan banklarni Kkiritish mumkin. Bu banklar
bargarorlik (ishonchlilik) reytingida birinchi o’rinni egallaydi. Bu
kvadrantga Kiritiladigan banklar mijozlarga yuqori sifat darajasida
kompleks xizmatlar ko’rsatadi. Bu banklarning mijozlari ham moliyaviy
bargaror hisoblanadilar.

Ikkinchi kvadrantga mijozlari bank xizmatlari bozorida yetarli
darajada oriyentirga ega bo’lgamagan banklarni Kkiritish mumkin. Shu
sababli aniq bank xizmatlari uchun mijozlar boshga banklardagiga
nisbatan ortigcha pul to’laydilar. Bu kvadrantda ko’pchilik hollarda
bank texnologiyasi uchun ortiqcha harajatlar gilmasdan, yuqori foyda
olishni xohlovchilar turadi. Banklarning bu kvadrantda turishi ko’pchilik
hollarda ikki yillarga cho’ziladi, keyinchalik bunday banklar biznes
dunyosida va mijozlar nazarida 0’z hurmatini yo’qotadi.

Uchinchidan kvadrant — Bankrotlar-banklarning igtisodiy va
marke-ting sohasidagi yo’l go’ygan kamchiliklari tufayli yoki banklar
tomonidan sotib olingan gimmatli qog’ozlarning gqiymati pasayishi
ogibatida banklarning shartnomaviy majburiyatlarini  bajarmasligi
hisoblanadi.

To’rtinchi kvadrantga - ko’pchilik hollarda bank ssudasi hisobidan
yangi texnologiyalarni joriy etadigan, assortiment siyosatini
0’zgartiradigan, bozor talabini o’rganmasdan ishlab chigarish hajmini
oshiradigan, umuman mijozlari xayrixoh banklarni kiritish mumkin.

Shuningdek, bu kvadrantga bolalar, gariyalar, kasallar, nogironlar
uchun tovarlar ishlab chigaradigan mijozlarga kreditlar beradigan
banklar kiradi.

5. Ijtimoiy — axloqgiy konsepsiya. Bu konsepsiya bankning maqgsadli
falsafasi, g’oyasi, siyosati va strategiyasi tor tarmoglar manfaatiga emas,
balki umuminsoniy, umumjamoa manfaatlariga garatilishidan dalolat
beradi. Ba’zan bu konsepsiya «Insonga qaratilgan» yoki «Intellektual
iste’mol konsepsiyasi» ham deb yuritiladi. Bu konsepsiya bank uchun
eng istigbolli  konsepsiya hisoblanib, jamiyat manfaatdorligini
ta’minlashga garatiladi.
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Bu konsepsiya 1980 vyillarning boshlarida shakllandi. Bu
konsepsiyaning variantlaridan biri «7 — C» konsepsiyasi hisoblanadi
(12.3-chizma). Bu vyerda marketing instrumentlari yordamida
iste’molchilarning, ishlab chigaruvchilarning va jamiyatning manfaatlari
uyg’unlashadi. Yoki boshgacha aytganda, mijozlarning talabining
gondirilishi jarayonida banklar 0’z foydasini oladi, jamiyat esa (bank va
mijozlar orqali) byudjet ajratmalari yoki ijtimoiy ob’yektlar qurish
shaklida 0’z hissasiga ega bo’ladi.

Bank mijozlari Sifat
Cs Cs
Koordinatsiya Madaniyat

Cas Cy
A

A 4

Kommunikatsiya Raqobat

Cs Ce

\ Kadrlar
C

12.3-chizma. Marketingning igtisodiy-axloqiy konsepsiyasi
«7-C» sistemasining elementlari

«7-Cy» sistemasining hamma elementlari aniq mazmunga ega, ular
0’zgaruvchan, har xil tashgi va ichki omillarga bog’liq hisoblanadi.
Banklar uchun ularni butun hajmda amalga oshirish ko’p moddiy
harajatlar talab giladi.

Endi esa «7-C» sistemasi elementlarini ko’rib chigamiz.

C1— bank mijozi yoki bank xizmati iste’molchisi. Har ganday bank
agar uning xizmatlariga iste’molchi bo’lgan holdagina yashay oladi.
Bozorda bank va iste’molchi uchratadi. Moliya bozorining 0’ziga xos —
xususiyati shundan iboratki, buning asosiy sub’yektlari bir — biri bilan
chambarchas bog’langan, ular orasidagi munosabatlar ham anig, lekin
ko’p omillarga bog’lig bo’ladi.

Banklar o’rtasidagi ragobatning kuchayishi har bir mijoz bilan
munosabatlarni tashkil etish muammolariga alohida e’tibor berishni,
banklar va mijozlar o’rtasida hamkorlik munosabatlarini o’rnatishni
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tagazo etadi. Bu esa 0’z navbatida raqobatda yutib chigishning garovi
hisoblanadi.

C2 — kadrlar, ya’ni bank, mijoz va raqobatchilarni bir — biriga
bog’lovchi element hisoblanadi. Har ganday bankning samarali faoliyat
ko’rsatish darajasi kadrlar malakasi va ularning 0’z ishlariga
munosabatiga ko’p darajada bog’lig bo’ladi. Bu yerda bank uchun
asosiy muammo — kadrlarni izlash va rahbar mijozlar va ragobatchilar
hagida axborotlarni yig’ish hisoblanadi.

Cs— kommunikatsiya. Bu degani bank xizmatlari iste’molchilariga
u yoki bu xizmatlar bo’yicha asosiy bank g’oyalari va aniq tadbirlarini
yetkazishning shakl va uslublaridan iboratdir. Sz - 0’z ichiga to’rtta
masalani gamrab oladi.

Cz1 — kommunikatsiyaning texnik ta’minoti (televizor, radio,
internet va boshgalar).

Cs.2 — iste’molchilar, mijozlar uchun shartnomaning predmeti, bank
Xizmati hagida va uning tavsifi, bank xizmatlari ko’rsatish tartibi haqgida
axborotlarning to’laligi. Bu axborotlar asosan 5 ta asosiy savollarga
javob berishi kerak: Qachon? Qanday? Qayerda? Kimga? Qancha? Bank
xizmati xodimi mijozlar bilan bitim tuzganda boshi berk ko’chaga kirib
golmasligi kerak, u juda bosiglik bilan bitim tuzishni oxirigacha olib
borishi zarur bo’ladi.

Cz3 — magsadni aniq va tushunarli qgilib bayon etish. Bu holat
vaqgtni tejaydi, faoliyatning samaradorligini oshirishga yordam beradi.

Cs — koordinatsiya, ya’ni bank tashkilotining ob’yektlari va
sub’yektlari faoliyatida to’g’ri va teskari alogalarning mavjudligi.

Cs — sifat: ma’lum bir mijozlarning talabini gondirish mumkin
bo’lgan xizmatlar xususiyatlarining majmui. Bu har ganday ishlab
chigaruvchining shuningdek, bank va mijozlarning ham gullab —
yashnashini ta’minlaydigan asosiy elementlardan biri hisoblanadi.

Cs — raqgobat: 0’z maqgsadlariga erishishning foydali sharoitlari
uchun ishlab chigaruvchi va iste’molchilar o’rtasidagi kurash va
hamkorlik jarayonidir. Ayrim tovarlarning (xizmat) ragobatbardoshligini
aniglash uchun baho, ishlab chigarish harajatlari, foyda kabi
ko’rsatkichlarni tahlil gilish magsadga muvofig hisoblanadi. Ishlab
chigarilayotgan ~ mahsulotning  (xizmatning)  yuqori  darajada
ragobatbardoshligi mahsulot va xizmatlarning tengi yo’q sifati bilan
chambarchas bog’lig bo’ladi.
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C7 — madaniyat: sistemaning yuqorida keltirib o’tilgan hamma
komponentlarini 0’z ichiga oladi va jamiyatning, shuningdek ayrim
gatlamlarning rivojlanish darajasini ifodalaydi.

Banklarning «7-C»konsepsiyasini qo’llaydigan marketing faoliyati
modeli ko’p o’Ichamli va ijtimoiy yo’naltirilgandir.

«7-C» marketing konsepsiyasi bank tadbirkorligining sistemali
falsafasi hisoblanadi, chunki u bank faoliyati to’g’risida katta hajmdagi
axborotlarni to’plash, ishlov berish va tahlil gilishni ko’zda tutadi.
Albatta, bunday banklar to’la axborotlarga ega bo’lmagan banklarga
garaganda raqobatda birmuncha ustunliklarga ega bo’ladi. Lekin,
bunday axborotlarni olish katta hajmdagi harajatlarni va malakali
xodimlar bo’lishini talab giladi.

Bugungi kunda bu konsepsiyalardan har biri moliya va bank
xizmatlari sohasida u yoki bu darajada go’llanilmoqda.

Bank marketingining asosiy funksiyalari quyidagilardan iborat:

1)  bank xizmatlari bozori va unga talablarni kompleks o’rganish
va bo’lg’usi rivojini bashorat qilish;

2)  banklarning ishlab chigarish — sotish, eksport va boshga
imkoniyatlarini real baholash;

3) uzoq muddatli marketing strategiyasini, uning magsadi,
vazifalarini, amaliyotga joriy etish yo’llarini ko’rsatgan holda ishlab
chiqish;

4)  bozor talabi va bank potensiali asosida tovar siyosatini
rejalashtirish;

5) talabni shakllantirish va sotishni rag’batlantirish;

6) sotishni rejalashtirish va tashkil etish.

Bu funksiyalarni joriy etish banklar xo’jalik faoliyatini yaxshilash
uchun sharoit yaratadi.

Shunday qilib, bank marketologlari moliya xizmatlari bozorida va
igtisodiyotda ro’y berishi mumkin bo’lgan krizis holatlarni bartaraf
etishlari uchun marketing faoliyatini boshgarishning hozirgi zamon
usullarini bilishlari talab etiladi.

12.4. Bank tashkiliy tarkibida marketing xizmati va uni
takomillashtirish.

Yirik banklar, qoidaga ko’ra, bozor muammolarining barcha
aspektlari bilan shug’ullanuvchi fundamental marketing bo’limlarini
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tashkil etadilar. O’zbekistonlik marketologlar uchun bank biznesida
ayniqgsa, quyidagi faoliyat yo’nalishi xarakterlidir:

- bank xizmatlarini yetkazib berish bozorini ta’minlash;

- bankning bozorda faoliyat yuritishi xarakterini aniglash;

- mijozlar bilan xamkorlik munosabatlarini yo’lga qo’yish;

- bankning ragobatbardoshligini ta’minlash uchun sharoitlar
yaratish;

- baho siyosatini shakllantirish;

O’zbekiston banklari ko’p diggat-e’tiborni va pul mablag’larini
reklama magqsadlariga garatmokda, «pablik rilgyshns (jamoatchilik bilan
aloqga)» raqobatchilarning strategiya va taktikalarini urganishni yulga
kuymokda. Ba’zi banklarda marketing xizmatlari bozor xolatlarini taxlil
kilishni ta’minlaydilar, uning dinamikasini urganadilar, marketing
siyosatini  takomillashtirish  buyicha boshkaruv uchun takliflarni
tayyorlaydilar.

Agar marketing programmasi bank xozirda kursatatgan
xizmatlardan yanada samaralirok foydalanishni yulga kuyishga
karatilgan bulsa, marketing xizmati esa bozor xissasini oshirish, mijozlar
doirasini  kengaytirish. Bunday xolatda tez-tez bank tomonidan
kursatiladigan xizmatlar doirasi yangi xizmat turlarini kiritish xisobiga
kengayadi. Filiallar tarmoGini kengaytirish orkali bank mijozlarini
sonini kupaytirishga erishiladi. Birok kupchilik banklar marketing
siyesatida doimiy ravishda bank maxsulotlari doirasini rivojlantiradilar,
ularning assortimgntini kengaytiradilar, yangi xizmat turlarini Kiritadilar.
Bu bank faoliyati rivojlantirishining yukori tgmplari va samaradorligini
oshirishni kullab-kuvvvatlashni ta’minlaydi.

Xalgaro alokalarni  rivojlantirayotgan  banklar  tomonidan
marketingga nisbatan aloxida axamiyat beriladi. Bir kancha banklar uz
filiallarini xorijda tashkil etishni kuzlaydilar. Tajriba shuni kursatadiki,
marketingning oxirgi yunalishining perspektivasi yukoridir va bu
Respublikamiz banklari uchun xam katta yangi imkoniyatlarni yaratadi.

Bank marketinggida faoliyat yuritish uchun kengbilimli bulish
xamda fundamental iktisodiy tayyorgarlikka ega bulish lozim. Aks xolda
rivojlanishiga erishib bulmaydi.

Marketing bo’yicha mutaxassislarga nisbatan quyidagicha talab
kuyiladi:

e  Chuqur makroiktisodiy bilimlarning mavjudligi.

o Bozorni, uning rivojlanish konunlarini, xususiyatlarini,
Respublikadagi bozor munosabatlarining dinamikasini  (boshqga
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mamlakatlarniki) mukammal ravishda bilish.

. Marketing mutaxassisligiga doir bilimlarni chuqur egallash.

Bundan tashgari quyidagi sifatlar: tadbirkorlik, javobgarlik,
hagigatgo’ylik, prinsipialnost, kamtarinlik, jismoniy sog’lomlikka ega
bo’lish kerak.

Boshkaruvchiga bulgan talablar bir muncha yuqgori. Ular:
kompongntlik, samarali ish olib bora olish, tashkilotchilik, ruxiy holatni
tez anglay olish, gat’ity so’zlik, xodimlar bilan ish olib borishda
xakkoniylik, uzining va boshgalarning ishini ob’yektiv baxolash,
xodimlarning ishonchini kozonish, kollektiv urtasida kulay psixologik
muxitni yaratish; uz ishini tugri tashkil eta olish, joriy va kelajakdagi
masalalarni yechish uchun vaktdan samarali foydalanish, uz bilimlarini
doimiy ravishda yangilab borish, bilimlarni usib borayotgan talablarga
asosan xar bir boskichga muvofik tashkil kilish; kollektivning xar kunlik
muxtojligini  ta’minlab borish; strategik fikrlash kobiliyati, bozor
rivojlanishi tgndgnsiyasini kura bilish, perspektivani xisobga olgan
xolda uz va kollektiv ishini tashkil kilish.

Bozor munosabatlari sharoitida yanada axamiyatli bulib
borayotgan boshkaruvchi - mutaxassislar bozor kon’yunkturasining
doimiy uzgarishlari va olinayotgan informasiyalar xajmining tezlik bilan
ortishi sababli uzlarining bilishlari lozim. Bank ishchilarining malakasini
doimiy tarzda oshirish kuyidagi prinsiplar asosida amalga oshiriladi:
yangi Dbilimlarni olish jarayenining uzluksizligi, tanlangan faoliyat
doirasiga tegishli  malaka va boshkaruvchi sifatidagi malakasini
oshirishning mos kelishi va hokazo;

12.5. Hozirgi zamon bank tizimida marketing tadqigotlarini olib
borishning zaruriyati va usullari. O’zbekiston Respublikasida bank
marketingini rivojlantirishning istigbollari.

Bank faoliyatini tashkil qilishda bank taktik va strategik
Rejalar tuzadi. Bank joriy operasiyalarini amalga oshirish
bo’yicha tuzilgan Rejalar taktik Rejalar deyiladi. Bankning
kglgusidagi faoliyatini, magsad va vazifalarini o0’zida aks
ettiruvchi rejalar strategik rejalar deyiladi. Bank tomonidan qabul
gilingan rejalar ma’lum asoslarga ega bo’lishi kerak va ularga
quyidagi talablar go’yiladi:

« Rejalar aniq va to’g’ri yo’nalishga ega bo’lishi;

» huqug va javobgarlik doirasida bo’lishi;
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iIlmiy asoslangan bo’lishi;
bajarilish muddati aniq bo’lishi;
samarali bo’lishi;

tezkor bo’lishi kerak.

Rejaning iImiy asoslanganligi muayyan holatni tahlil
gilishdan kelib chiqgishi lozim, ya’ni iqtisodiy va boshga ijtimoiy
gonunlarni amal qilishini hisobga olish zarur. Shuningdek, har
ganday Rejani bajarilish muddati anig ko’rsatilishi, u kim
tomonidan amalga oshirilishi, bajaruvchi shaxs huquqg va
javobgarliklari belgilanishi kerak. Qabul qgilingan Rejalar
shunday bo’lishi kerakki, bank qo’ygan maqgsadiga eng kam
harajat bilan erishishi mumkin bo’lsin.

Magsad va Tashqgi muhitni Kuchli va kuchsiz
vazifalar tahlil gilish tomonlarno tahlil
qgilish
Strategiyani Strategiyani amalga Mugqobil variantni
baholash — oshirishni — tahlil gilish va
boshqgarish strategiyani tanlash

12.4-chizma. Strategik rejalashtirish jarayoni.

Rejalarning asoslanganligi bank o0’z oldiga qo’ygan
maqgsadlariga erishish imkoniyatlarini oshiradi.

Bank foydasi bank bajaradigan operasiyalar ko’lamiga
bog’lig, ya’ni bank gancha ko’p va turli xizmatlar ko’rsatsa, uning
foydasi uning daromadlari va harajatlari o’rtasidagi farg uzgarib
boradi. Banklar foydasini oshirish uchun avvalo harajatlar darajasini
kamaytirib, daromadlarini oshirishi kerak. Bank daromad manbai
bo’lib, quyidagilar hisoblanadi:

o ssudalar uchun olingan foizlar;

e veksellarni hisobga olish, diskont-biznesidan oladigan
daromad;

e gimmatli gog’ozlar operasiyalardan daromad;

e trast operasiyalardan daromad;
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e qo’yilmalarni jalb qilish bilan bog’lig operasiyalardan
daromad, ya’ni bunga to’lovlarni o’tkazib bergani uchun kassa
Xizmatini ko’rsatish, yangi hisobvarag ochishi, ko’chirma
berishdan daromadlar kiradi.

Bugungi ko’nda banklar noan’anaviy xizmatlardan ham
yuqori daromad olmoqdalar. Bularga lizing, axborot Dberish,
konsultasiya xizmatlarini ko’rsatish, mijozlarni o’qgitish kabi
xizmatlar kiradi.

Shuningdek, banklar aksiyalar giymatining oshishidan, chet el
valyutasi kursini oshishidan, bank balansi bahosini bozor narxidan
oshishidan daromad olishi yoki zarar ko’rishi mumkin.

Bank harajatlari quyidagi ko’rinishda bo’ladi:

e  operasion harajatlar, ya’ni bank jalb gilgan resurslari uchun
to’lovlar, inkassasiya, kassa, hisob-kitob harajatlari, gimmatli
gog’ozlar chigarish bo’yicha harajatlar;

e bank xo’jalik faoliyatini ta’minlash bo’yicha harajatlar.
Bularga asosiy va nomoddiy aktivlarga amortizasiya, jihozlarni, asbob

uskunalarni ta’mirlash, kanstovar sotib olish, ijara to’lovlari,
avtotransport saqlash bo’yicha harajatlar kiradi;
e bank xodimlariga ish haqi harajatlari — ishchilarga

oylik maoshlar, mukofotlar, ish hagiidan ajratmalar kiradi;

e ssuda bo’yicha zararni qoplash harajatlari;

e boshga bank harajatlariga reklama uchun, safar harajatlari,
kadrlarni tayyorlash harajatlari, marketing xizmati, bank auditi
tekshiruv bo’yicha, sud ishlari, hisobotlarni ommaga e’lon qilish
bo’yicha harajatlar kiradi.

Bank foydasini oshirish uchun har bir harajatni mgyerda qilish
kerak. Bank harajatlarining oshib kgtishi uning moliyaviy
ahvolini yomonlashishiga olib keladi. Natijada bank o0’z
kreditorlari va omonatchilari oldidagi majburiyatlarni bajara
olmaydi.

Bank foydasining oshishi bank kapitalining ko’payishiga, bank
majburiyatlarini vagtida bajarish va mijozlar ishonchini oshishiga
olib keladi. Shuning uchun ham har bir bankning asosiy magsadi
foydani ko’paytirishdir.

Tayanch so’z va iboralar: bank, bank tizimi, bank Xizmatlari
marketingi, bank marketingi makro va mikro muhiti, dunyo banklar
tizimi, bankning rivojlanish strategiyalari, bankning 7C tizimi.
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Nazorat va muhokama uchun savollar

1.  Bank iste’molchiga ganday xizmatlar ko’rsatadi?

2. Bank xizmatlarining o0’ziga xos-xususiyatlari nimalarda
namoyon bo’ladi?

3. Bank marketingining makromuhitini tushuntirib bering.

4.  Bank marketingining mikromuhitini tushuntirib bering.

5. Bank tadbirkorligida go’llaniladigan marketing
konsepsiyalariga ganday konsepsiyalar kiradi?

6. Bank marketing konsepsiyalarining umumiy bog’ligligini
tushuntirib bering.

7. Bank xizmatlarini takomillashtirish konsepsiyasini ganday
tushunasiz?

8.  Bank xizmatlarida “7-C” konsepsiyasini tushuntirib bering.

9.  Bank marketingining asosiy funksiyalari nimalardan iborat.

10. Bank marketingining “7-C” konsepsiyasida
kommunikatsiyalarni ganday tushunasiz va u 0’z ichiga nimalarni oladi?

11. Dunyo bank tizimi hagida nimalarni bilasiz?

12. Dunyo banklarida marketing xizmatining roli.
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X111 BOB. SUG’URTA XIZMATLARI MARKETINGI

13.1. Sug’urta marketingi va uning 0’ziga xos-xususiyatlari
13.2. Sug’urta xizmatlari bozorini segmentlash zaruriyati va
ahamiyati

13.1. Sug’urta marketingi va uning o0’ziga xos-xususiyatlari

Sug’urta marketingi — umumiy marketing fanining bir gismi va
sug’urtalovchi va sug’urtalanuvchi 0’zaro munosabati sistemasi bo’lib,
ehtiyoj va gizigishlarni o’zaro hisobga olishga yo’naltiriladi.

Sug’urta  marketingini  ikki xil nuqtai nazardan, ya’ni
makroiqtisodiy va amaliy nuqgtai nazarlaridan garash mumkin.

Bir tomondan bu sug’urta bozori hodisasi bo’lib, ikkinchi
tomondan sug’urta kompaniyasining bozorni o’rganishga va
iste’molchilar  bilan ishlashni  optimallashtirishga yo’naltirilgan
marketing instrumentidir. Shu sababli marketingning amaliy tomoni
sug’urtalovchining  bozor  natijalarini  yaxshilashga qaratilgan
instrumentlar majmuasi hisoblanadi.

Hozirgi kunda g@’arbiy mutaxassislar sug’urta marketingi
strukturasining ikki mustagil yo’nalishini ko’rsatadi. Bular tovar (bozor)
marketingi va strukturaviy (tashkiliy) marketinglardir.

Bozor marketingining maqgsadi — sug’urtalovchining faoliyatini
takomillashtirish va tashgi muhitning holatini va tovar muhitining
0’zgarishini tahlil gilish hisobiga kompaniyaning foydasini oshirishdan
iboratdir.

Bozor marketingi bozorni o’rganishni va segmentlashni, bozorning
sug’urta mahsulotiga talabini aniglashni va kompaniyaning intilishini
foydali yo’nalishlarga konsentratsiya gilishni, mijozlar guruhi uchun
xavf-xatarlar darajasini aniglashni, sug’urta mahsulotini ishlab chigishda
ehtiyojni bilishni, ya’ni sug’urta mahsulotini bozor talabi bo’yicha
takomillashtirish kabilarni 0’z ichiga oladi.

Tashkiliy marketing esa kompaniyaning ichki tuzilishini
optimallashtirish hisobiga uning samarali faoliyat olib borishini
yuksaltirishdan iboratdir. U 0’z ichiga sug’urta mahsulotini sotishning
optimal variantlarini tanlashni, sotishni rag’batlantirishni,
kompaniyaning strukturasini rivojlantirish va takomillashtirish, mehnat
tagsimotini takomillashtirish kabilarni 0’z ichiga oladi.
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Sug’urta marketingi potensial va mavjud mijozlarning tahlil
etmasdan turib samarali faoliyat yuritishi mumkin emas.

Sug’urta marketingi quyidagilarni amalga oshiradi: bozorni tadqiq
etadi va o’zining sug’urta prtfelini o’rganadi; sug’urta mahsulotiga
(xizmatiga) talablarni ishlab chigadi; sug’urta mahsulotlarini bozorga
siljitadi.

Bozorni tadgiq etish va 0’zining sug’urta portfelini o’rganish
kompaniya uchun foyda keltiradigan guruhlarni izlashni va topishni
ko’zda tutadi.

Sug’urta mahsulotlariga talablarni ishlab chigish — bu sug’urta
gilinuvchilarning talabiga mos sug’urta mahsulotining xossalarini
aniglashni, narsalardan manfaatdorlik, sug’urtalayotgan xavf-xatarlar,
sug’urta mahsulotining narxi, sug’urtalovchi tomonidan ko’rsatilayotgan
go’shimcha xizmatlar, mijozga sifatli va to’liq xizmat ko’rsatish
kabilarni o’zida aks ettiradi.

Sug’urta mahsulotlarini bozorga siljitish sug’urta mahsulotini
sotishning mos sistemasini tanlashni, potensial mijozlarni sug’urta
mahsuloti hagida axborot berish, sug’urta kompaniyasining imidjini
yaxshilash hisobiga sug’urta mahsulotini sotishni rag’batlantirish,
sotishni rag’batlantirishning chegirma narxlarga asoslangan sistemasini,
sug’urta xizmatlarini sotuvchilariga mukofotlar berish, konkurslar
0’tkazish, sotish joylarida reklama kabi tadbirlarni 0’z ichiga oladi.

Yugoridagi marketing tadbirlarini amalga oshirish natijasida
sug’urta kompaniyasining marketing strategiyasi shakllanadi. Sug’urta
kompaniyasining marketing strategiyasi — bu kompaniyaning bozorda
optimal harakat sistemasini ishlab chigish uchun bozorni o’rganish
jarayonida olingan materiallarni kompleks tadbiq etishdan iboratdir.

Marketing strategiyalarini tadbig etishning instrumentlari bo’lib
sug’urta mahsulotini ishlab chiqish siyosati, baho siyosati, sug’urta
mahsulotini sotishni tashkil etish usullari va targatish siyosati, agentlarni
o’qitish, sotishni rag’batlantirish, iste’molchilar bilan doimiy alogalarni
o’rnatish va boshgalar hisoblanadi.

Marketing strategiyasining samaradorligi va optimalligi mezoni
bo’lib foydani maksimallashtirish, siljitilayotgan tovarning va
kompaniyaning obro’-e’tiborini yuksaltirish, tovarlar va xizmatlarning
sotish hajmini oshirish kabi ko’rsatkichlar hisoblanadi.

Marketing strategiyasining asosiy tarkibiy gismi bo’lib quyidagilar
hisoblanadi: sug’urta xizmatlarini  ko’rsatishi; kerakli sug’urta
mahsulotini tayyorlash va ishlab chigish; kadrlarni o’qitish; sotish
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sistemasini  ishlab chigish va sug’urta mahsulotini  sotishni
rag’batlantirish; istigbolli bozor segmentlarini baholash; sug’urta
bozorida istigbolli harakatlarning samaradorligini aniqlash; marketing
aksiyalari igtisodiy samaradorligini hisoblash va boshqgalar.

Shuni alohida gayd etish lozimki bugungi kunda juda kam sug’urta
kompaniyalari 0’zining marketing strategiyalarini to’g’ri ishlab
chigganlar.

Mamlakatimizda ham sug’urta xizmatlarini takomillashtirish
borasida e’tiborga molik ishlar amalga oshirilmoqda.

Mamlakatimiz tadbirkorlarining manfaatlarini xalgaro texnologiya,
tovarlar va xizmatlar bozoriga tijorat asosida axborot, marketing,
reklama va konsalting xizmatlarini ko’rsatish orqgali siljitishni har
tomonlama qgo’llab-quvvatlash maqsadida “O’zbekinvest” import-
eksport milliy kompaniyasi tomonidan 1997 vyil avgust oyida
“O’zbekinvest Eksiminform” marketing agentligi — ixtisoslashtirilgan
sho’’ba korxonasi tashkil etildi. “O’zbekinvest Eksiminform” marketing
agentligining magsadlari quyidagilardan iborat:

e tashqi bozorlarga chigishda marketing dasturlarini ishlab
chigish va amalga oshirishda o’zbek eksportchilariga amaliy yordam
ko’rsatish;

e milliy mahsulotlarni xalgaro texnologiyalar, tovarlar va
xizmatlar bozorlariga kompleks marketing siljitishning amalga
oshirishda ko’maklashish.

“O’zbekinvest Eksiminform” marketing agentligining asosiy
vazifalari quyidagilardan iborat:

e xalgaro texnolgiyalar, tovarlar va xizmatlar bozorlarining
holati va rivojlanish istigbollarini kompleks marketing tahlilini tashkil
etish;

) milliy ishlab chigaruvchilarning eksport imkoniyatlarini
tadgiqg etish va texnologiyalar, tovarlar va xizmatlarni xalgaro
bozorlarga siljitish strategiyasini ishlab chiqish;

. milliy texnologiyalar, tovarlar va xizmatlarni eksport qgilish
takliflari nuqgtai nazaridan xalgaro bozorlar sig’imi va ehtiyojlari
to’g’risidagi axborot ma’lumotlar bankini shakllantirish va xalgaro
reklama-savdo axborot tarmoglariga tizimli tarzda kirib borish;

e  savdoni rivojlantirish bo’yicha xalgaro, xorijiy mamlakatlar
va xususiy shaxslar bilan hamkorlikni o’rnatish;
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) manfaatdor  tashkilotlar  bilan  hamkorlikda xalgaro
konferensiyalar, seminarlar, taqdimot tashkil etish, o’zbekistonning
eksport salohiyati va investitsiya imkoniyatlarini yoritib beruvchi
maxsus kataloglarni nashr etish;

e  xorijda O’zbekistonning savdo uylarini tashkil gilish. Xalgaro
bozorlarga texnologiyalar, tovarlar va xizmatlarni faol siljitish
magsadida ko’rgazma, yarmarkalarni o’tkazish va boshqgalar.

Sug’urta mahsulotini o’rganishda quyidagi jihatlarni e’tiborga
olish va o’rganish muhimdir.

1.  Ko’pchilik salohiyatli mijozlar, jismoniy shaxslar tomonidan
sug’urtaning mohiyatini yetarlicha tushunib yetmaslik va oqgibatda
sug’urtalovchi va  sug’urtalanuvchi o’rtasidagi mulogotda
tushunmovchiliklar kelib chigadi. Ko’pincha bu tushunmovchiliklar
sug’urta himoyasining samaradorligi va uning bahosining shakllanish
mexanizmini ko’zda tutmaydi.

2. Sug’urta mahsulotining uzog yashash muddati va
sug’urtalovchi va sug’urtalanuvchi o’rtasidagi o’zaro ta’sirning uzoq
muddatli harakteri. Mijozning sug’urta kompaniyasi bilan mulogotining
muhim qgismi bo’lib sug’urta hodisasini ko’rib chigish hisoblanadi.
Noroziliklarni ko’rib chigish shartnoma tuzilgan vaqtdan ko’p vaqgtni
oladi, ya’ni sug’urta mahsulotini harid gilish bosgichida mijoz uning
sifatini garama-qgarshi baholay olmaydi.

3. Sug’urta mahsulotini patentlashtirishning mavjud emasligi
ragobatchilar  tomonidan  muvaffagiyatli  ishlanmalardan  nusxa
ko’chirilishiga olib keladi.

4.  Makroigtisodiy muhitga bog’lig. Makroigtisodiy muhit
dinamikasi sug’urta holatiga to’g’ridan-to’g’ri ta’sir giladi.

Sug’arta xizmatlarini sotishni boshgarishda sug’urta xizmatlari
hayot siklini nazorat gilish muhim o’rinni egallaydi. Sug’urta giluvchi
kompaniya o0’zining taklif etilayotgan sug’urta mahsulotlarining
iste’molchilar ehtiyojlariga ganchalik muvofiq kelishini doimo tekshirib
borishi kerak. Bundan tashgari ular o’zlari ishlab chiggan va
rejalashtirilgan sug’urta mahsulotlari bozor ehtiyojlariga gay darajada
muvofiq kelishini kuzatib borishlari kerak. Yangi sug’urta xizmatlariga
yo’l ochib berish uchun sug’urta mahsulotlari paydo bo’lishadi va
yo’golib boradi. Bu jarayon sug’urta mahsuloti hayot siklida 0’z
ifodasini topadi.

211



13.2. Sug’urta xizmatlari bozorini segmentlash zaruriyati va
ahamiyati

Sug’urta bozori ham nihoyatda ulkan va xilma-xil taklif hamda
talabga ega. Bu yoshi, jinsi, ijtimoiy ahvoli, daromadlari darajasi,
ko’nikmalari va gizigishlari turlicha bo’lgan, har biri alohida ravishda
rang-barang sug’urta ehtiyojiga ega bo’lgan o’nlab million kishidan
iborat hagigiy va ehtimoldagi mijozlardir. Ularning ehtiyojlarini
gondirish uchun faqat birgina turdagi sug’urta mahsuloti yetarli emasligi
turgan gap, ya’ni barcha mijozlarga yagona sug’urta qoplamasini taklif
etilishi, amalda bu sug’urta mahsulotining u, yoki bu tomonidan
ganoatlanmagan barcha ehtimoldagi mijozlar talabining gondirilmay
qolishiga olib keladi. Anigrog aytganda, sug’urta mahsulotlarining bir
xillashtirilishi orgali iste’molchilarni alohida-alohida yoki guruh asosida
yondashilganidagi darajadachalik ganoatlantirib bo’lmaydi. Lekin har
bir sug’urtalanuvchining ehtiyojlarini o’rganish, odatda, juda gimmatga
tushadigan va texnik jihatdan murakkab tadbir. Masalani hal etish uchun
sug’urta bozorini soddalashtirish, ya’ni uni segmentlarga -
iste’molchilarni sug’urta ehtiyojlari hamda niyatlariga ko’ra bir-biriga
mos yoki yaqin guruhlarga ajratish lozim. Segmentlash - bozorni 0’zaro
farglanuvchi turli gismlarga maksimal darajada bo’lib tashlanishidirki,
bunda bo’laklar ichidagi mijozlar xususiyatlariga ko’ra (gismlarning
xossalari) maksimal darajada o’xshash bo’ladi®3.

Umuman olganda segmentlash — nimanidir muayyan qoidalar
asosida bo’laklarga ajratilishidir. Sug’urta bozorini va sug’urta
kompaniyasi yig’ma jildini segmentlash marketing asosida yoki texnik
asosda o’tkazilishi mumkin. Marketing asosida yoki xatti-harakatga
asoslangan segmentatsiya — sug’urta bozorini iste’molchilarning
mahsulotini sotib olish chog’idagi xatti-harakatlarini aniglash imkonini
beradigan mezonlar asosida bo’linishidir. Texnik segmentatsiya esa,
sug’urtalanuvchi uchun sug’urta hodisasining yuzaga kelish xatarini
baholashga yo’naltirilgan bo’ladi. Marketing asosida segmentlash
sug’urta mahsulotini sotib olish va undan foydalanish chog’ida
iste’molchilarni xatti-harakatlari bo’yicha bir-biriga mos guruhlarga
ajratilishidir. Ikkinchi holda esa, xatarlilik darajasiga ko’ra bir-biriga
maksimal darajada o’xshash bo’laklarni ajratib olishga harakat gilinadi.
Endi Dbozorni Dbo’linishining bu ikki ko’rinishiga xos bo’lgan
xususiyatlarni muhokama qgilishga o’tsak.

13 Shennayev X.M. Xalikulova G.T. Sug’urta marketingi. — T.: TMI — 2013y.
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Segmentlash sug’urta qiluvchilarga 0’z faoliyat vositalarini
iste’molchilarning muayyan guruhlarining talablariga maksimal darajada
moslashtirish imkonini beradi. Ularning har biri fagat o’zigagina xos
bo’lgan talabga ega bo’lganligi sababli, har bir iste’molchi 0’z tarif va
xatar darajasiga ko’ra bozorning alohida bir bo’lagi sifatida namoyon
bo’lishi ham mumkin. Aslida sotuvchi ana shu har bir iste’molchi uchun
alohida marketing dasturini ishlab chigishi lozim bo’lardi. Ammo
hamisha ham buning imkoni bo’lavermaydi. Sug’urta kompaniyalari
alohida shaxsga nisbatan sug’urta qoplamasi bo’yicha ishlanmani fagat
bir o’zini olgan taqdirda ham alohida bozor hajmiga ega bo’lgan
nihoyatda yirik mijozlar uchun loyihlashtirishlari mumkin. Odatda,
kompaniyalar 0’z sug’urta xizmatlarini maydaroq firmalar va alohida
jismoniy  shaxslarga moslashtirishni  magsadga muvofig deb
hisoblamaydilar. Buning o’rniga sug’urta giluvchi sug’urta gqoplamasiga
nisbatan 0’z talab-istaklari bilan va marketingga javoban xatti-
harakatlari bilan, shuningdek, sug’urta xatari darajasi bilan ajralib
turadigan mijozlarning kattarog guruhlarini aniglashga harakat giladi.
Masalan, kompaniya sug’urtalash ehtiyojlari iste’molchilarning
daromadlariga bog’lig ravishda o’zgarishini kashf etishi mumkin.
Boshga tomondan esa, sug’urta giluvchi yoshrog haridorlar bilan keksa
yoshli haridorlar o’rtasida tuzukkina farg borligini ham ko’rishi
mumkin. Nihoyat, sug’urtalanuvchining munosabatiga ayni vagtda
daromadlari darajasi ham, yosh darajasi ham birgalikda ta’sir ko’rsatishi
mumeKin.

Bozorni ko’p miqdordagi ko’rsatkichlar asosida segmentlash
chog’ida bo’laklarga ajratishning aniqgligi va har bir alohida bo’lak
xususiyatlari anig belgilanganligi ko’rsatkichi yuqori ko’tarilib boradi.
Bunda ularning soni ham ortib, har bir bo’lakning «aholi miqdori»
kamayib boradi. Shu sababli bozorni bo’laklarga ajratishning chuqurligi
turlicha bo’lishi mumkin. Sug’urta giluvchining marketing strategiyasi
shakli ham xuddi shunga bog’lig bo’ladi.

Ommaviy marketingda sug’urta qgiluvchi muayyan bitta tovar
ishlanmasi, ommaviy tagsimoti va o’tkazilishining rag’batlantirilishi
bo’yicha bir varakayiga hamma haridorlar bilan ish olib boradi.
Ommaviy marketingni yoglovchi asosiy dalillardan biri shuki, bunday
yondashuv chog’ida mahsulotni o’tkazish harajatlari, narxlari past

14 Shennayev X.M. Xalikulova G.T. Sug’urta marketingi. — T.: TMI — 2013y.
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darajada bo’ladi, shuningdek maksimal darajada katta bozor shakllanishi
ehtimol tutiladi.

Tabaqgalashtirlgan marketing ommaviy marketingdan shu bilan
farglanadiki, bunda sotuvchi turli xususiyatga ega bo’lgan sug’urta
goplamasining ikki yoki bir necha turlarini sotadi.

Magsadli marketing. Bu holda sotuvchi bozor bo’laklari o’rtasiga
chegara qo’yib, ulardan bittasini yoki bir nechasini ajratib olib, har bir
ajratib olingan bo’lak bo’yicha tovar yoki marketing majmuasi
ishlanmasini tayyorlaydi.

Bugungi kunda sug’urta giluvchilar ommaviy va tabagalashtirilgan
marketingdan magsadli marketing texnikasini qo’llashga tobora ko’proqg
o’tib bormoqgdalar. Bu esa kompaniyalarga mavjud imkoniyatlarni
to’ligrog ochish imkoniyatini bermoqgda. Har ganday sug’urta
kompaniyasi biladiki, uning xizmatlari hech gachon barcha mijozlarga
birdaniga to’g’ri kelavermaydi. Shu sababli, ayrim sug’urta giluvchilar
o’zlari samarali xizmat ko’rsata oladigan bozorning alohida gismlari,
bo’laklarini ajratib olib ishlashni xush ko’radilar. Sug’urta giluvchi har
bir maqgsadli bozor uchun shu bozorga mos va kerakli sug’urta
goplamasini ishlab chigishi mumkin. Buning uchun u narxlar, shartlar va
kelishuvlar, franshizlar va tagsimlash kanallari, reklama ishlarini zarur
tarzda o’zgartirib turadi.

Sug’urta bozorini bo’laklarga ajratish omillari va mezonlarining
son-sanog’i yo’g. Shu sababli sug’urta bozorini segmentlashning eng
muhim vazifasi asosiy, sug’urta mahsulotini sotib olish chog’idagi
sug’urtalanuvchining xatti-harakatini yorgin tavsiflovchi jihatlarini,
uning uchun xatarlilik darajasini aniglashdan iborat bo’lib, bu sug’urta
kompaniyasi uchun segmentlashni bir muncha soddalashtiradi.

Tayanch so’z va iboralar: sug’urta, sug’urta marketingi, sug’urta
xizmatlari, sug’urta bozori, sug’urta marketingining o’ziga Xos
xususiyatlari, sug’urta xizmatlarini segmentlash.

Nazorat va muhokama uchun savollar.

Sug’urtaning mohiyatini tushuntirib bering.
Sug’urtalashdan magsad nima?
Sug’urtalovchi kimlar hisoblanadi?
Sug’urta gizigishi nimani anglatadi?

5. Sug’urta marketingining 0’ziga X0S  Xxususiyatlarini
tushuntirib bering.

6. Sug’urta Xxizmatlari segmentasiyasida qanday belgilardan
foydalaniladi?

~oOdE
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X1V BOB. LIZING VA BAHOLASH XIZMATLARI
MARKETINGI

14.1. Iqtisodiyotni diversifikatsiya qilish sharoitida lizing
xizmatlarining vujudga kelishi.

14.2. Lizing xizmatlari bozorining shakllanishida marketing
faoliyatining o’rni.

14.3. Lizing xizmatlari bozorini o’rganishda marketing
tadgiqotlarini ahamiyati.

14.4. Baholash tushunchasi, mazmuni va mohiyati.

14.5. Baholash xizmatlari bozorida marketingning xususiyatlari.

14.1. Iqtisodiyotni diversifikatsiya gilish sharoitida lizing
xizmatlarining vujudga kelishi.

Rivojlangan mamlakatlar iqgtisodiyotida 70-yillarning o’rtalarida va
80-yillarning boshlariga kelib igtisodiyotning turli tarmoglarida lizing
operatsiyalarining jadal rivojlanishi hisobiga uning tuzilmasida jiddiy
0’zgarishlar yuz berdi. Bu mamlakatlarda lizing gisga vaqt ichida
igtisodiy faoliyatning muhim vositalaridan biriga aylandi. O’z
xizmatlarini taklif etayotgan yangidan yangi kompaniyalar paydo bo’la
boshladi, lizing shartnomalari shartlaridagi o’zgarishlar tufayli esa
investitsiya vositalarini sotib olishning g’oyatda turli-tuman variantlari
vujudga keldi. Lizingning yuksak igtisodiy samaradorligi va investitsiya
vositasi sifatida g’oyatda sharoitlarga moslashuvchanligi igtisodiyotda
keng ommalashishiga imkon berdi.

Lizingning bu darajada keng yoyilishi va uning bozor igtisodiyoti
tuzilmasidagi o’rnini izohlash uchun (buning 0’z ob’yektiv sabablari
bor) quyidagi asosiy shart-sharoitlarni ta’kidlab o’tish lozim: lizing -
moliyalashtirishning g’oyatda gadimiy shakli bo’lib, 0’z taraqgiyoti
davomida bir necha bosgichlarni bosib o’tgan va shu yo’l bilan 0’zining
ahamiyatini, xo’jalik yuritishning turli bozor tizimlariga moslasha
olishini isbotlagan.

| bosgich 1877-1950 yillarni 0’z ichiga oladi. Aynan shu davrda,
avstriyalik tadqiqotchi V.Xoyerning fikricha, «lizing» atamasi hozirgi
ma’noda muomalaga kirdi. 1877 yilda AQShda tovarlarni fagat ijaraga
berishga asoslangan shartnomalar tizimi - «lizing» vujudga keldi, «Bell»
telefon kompaniyasi telefon apparatlarini sotish emas, balki ularni
ijaraga berishga garor qildi. VV.D.Gazman ta’kidlab ko’rsatganidek, bu
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gadar oddiy operatsiya fagat aloganing rivojlanishiga kuchli ta’sir etdi,
deyish noto’g’ri bo’lur edi. O’ziga xos moliyaviy xizmatlar
ko’rsatishdan keladigan foyda yangi texnika ishlab chigaruvchilarida
katta gizigish uyg’otdi, ular asbob-uskunalarni ijaraga berishga yugori
baho berdilar, chunki bu, ularni oddiy sotishdan farqli ravishda, «nou-
xau» dan foydalanishga bo’lgan monopol huqugini himoyalashga imkon
berar edi.

Birinchi mustaqil lizing kompaniyasi bo’lgan «Yunayted Steyts
Lizing Korporeyshn» 1952 yilda San-Fransisko shahrida ro’yxatdan
0’tkazildi. Tezda ushbu vogeaning davomchilari juda ko’payib ketdi va
ijara munosabatlarida haqgiqiy ingilob to’lginiga sabab bo’ldi. Bu yerda
shuni ham qayd etish zarurki, mazkur bosqgich keyingi davrlarda ko’p
jihatdan savdo va xizmat ko’rsatish sohalarida faoliyat ko’rsatuvchi
lizing korxonalarining rivojlanishi va faoliyati uchun tashkiliy asos
bo’ldi.

14.1-jadval
Lizing xizmatlarining evolyutsiya bosgichlari
Evol)_/ut3|y§ Harakterli xususiyatlari
bosgichlari
e 1877yil. Lizing tizimining paydo bo’lishi («Bell» telefon
kompaniyasi).
| bosgich e 1952 yil. Dastlabki mustaqil «Yunayted Steys Lizing
1877-1952 yillar Korporeyshn lizing kompaniyasining tashkil qilinishi.
e Ushbu bosgich ko’p jihatdan lizingning rivojlanishi va faoliyat
ko’rsatishi uchun tashkiliy asos bo’ldi.
e Lizing infratuzilmasining shakllanishi.
e Soliq imtiyozlarining kuchga kirishi va tezkor amortizatsiya
. usulining go’llanishi.
I bosgich

¢ Fan-texnika taraqqiyoti ta’sirida ishlab chigarish va boshgaruv
jarayonlarini avtomatlashtirish va mexanizatsiyalashtirish yuz berdi.
¢ Assortimentning kengayishi va mahsulotlaming tabagalashuvi
e Kichik va o’rta firmalarning rivojlanishi
o AQSH va Farbiy Yevropa mamlakatlarida ingirozlar to’lgini.

1952-1974 yillar

I bosgich e Yangi texnologiyalarning paydo bo’lishi.
1974 yildan e Mahsulotni sotish muammolarining keskinlashganligi tufayli
hozirgi davrga lizingning davlat tomonidan qo’llab-quvvatlanishi.
Qadar e L izing yordamida moliyalashtirish samaradorligining e’tirof
qilinishi.
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I bosgich 1950-74 yillami 0’z ichiga oladi. Bu davr lizing infratuzilmasining
shakllanishi bilan bog’lig. Lizing tadbirkorligi dinamikasining asosiy yo’nalishi
uning kapital qo’yilmalami moliyalashtirish vositasi sifatida qo’llanilishida
namoyon bo’ldi. Jahon bozor iqtisodiyotida bu jarayon quyidagi xususiyatlar bilan
tavsiflanadi. Jumladan, AQSH va Farbiy Yevropa mamlakatlarida urushdan keyingi
iqtisodiy vaziyat bilan bog’lig bo’lgan: likvid mablag’lar hajmining yetarli emasligi;
ragobatning keskinlashuvi; korxonalar foydasining kamayishi; igtisodiy o’sishni
rag’batlantirish magsadlarida davlatning investitsiya siyosatni tartibga solishga katta
e’tibor qaratishi.

Xorijiy mamlakatlaring tajribasidan ma’lumki, investitsiya siyosatiga ta’sir
ko’rsatishning asosly iqtisodiy vositasi soliq va amortizatsiya imtiyozlari bo’ldi.
Soliq imtiyozlarining ta’siri, ob’yektning xizmat muddati bazasi e’tiborga olinmay,
hisoblanadigan tezkor amortizatsiya usulining qo’llanilishi lizingda iqtisodiy
jihatdan foydali bo’lib chiqdi. Buning digqgatga sazovor joyi shuki, ushbu foyda
lizing bitimining barcha ishtirokchilari uchun baravar foydali edi.

Lizing beruvchi soliq imtiyozlariga ega bo’lar, vaholanki, agar u aynan shu
asbob-uskunani sotib olganda, unga bunday imtiyoz berilmas edi. O’z navbatida,
bundan lizing oluvchi ham yutar edi, chunki solig imtiyozlarini hisobga olganda
lizing beruvchi stavkalarini kamaytirishi mumkin edi, ushbu stavkalar esa bankning
gayta moliyalashtirish stavkasi foizlaridan 1,5-2 baravar kam bo’lishi mumkin edi.
Bundan tashgari, lizing beruvchi asbob-uskunalar bo’yicha 10 foizlik imtiyoz olish
huquaini ham qgo’lga kiritar edi, lizing to’lovlari summasi esa foydalanuvchining
soligga tortiladigan umumiy daromadidan chegirib tashlanar edi.

Shunday qilib, solig va amortizatsiya qonunlari lizingni rivojlantirish
jarayonini go’llab-quvvatlashga sabab bo’ldi. Imtiyozlar ganchalik ko’p berilsa,
ushbu mamlakatlarda, lizing shu gadar tez rivojlandi.

Il bosgichning oxiriga kelib lizing sohasidagi tadbirkorlik dinamikasining
asosiy yo’nalishi yangilanish va yanada rivojlanish sari 0’zgardi. Bunda fan-texnika
taraqgiyoti katta rol o’ynadi. Fan-texnika taraqqiyoti ta’sirida ishlab chigarish va
boshgaruv jarayonlarini avtomatlashtirish va mexanizatsiyalash boshlandi, bu esa
ishlab chigarishga, aynigsa elektron-hisoblash texnikalarni ishlab chigarish sohasiga
kapital qo’yilmalarning o’sishiga olib keldi va texnika transport vositalari bilan bir
gatorda lizingning birinchi ob’yektlaridan biriga aylandi. Shubhasiz, bu g’oyatda
gimmatbaho  bo’lgan  asbob-uskunalardan  foydalanish  aynan lizing
operatsiyalarining keng targalishi tufayli mumkin bo’ldi. Lizing oluvchi ushbu
texnikadan vagtincha foydalanish yo’li bilan 0’z ishlab chigarish muammolarini tez
hal qilish imkoniyatiga ega bo’ldi. Bundan tashgari, lizing tufayli alohida
texnikanigina emas, balki jamlangan texnologiyalardan ham foydalanish mumkin
bo’ldi. Ayni paytda eng ilg’or texnologiyalarmni go’lga kiritish, uni o’zlashtirish va
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yuksak texnik saviyada saglash uchun ham sharoitlar yaratildi. Assortimentning bir
necha marta kengayishi va mahsulotning tabagalashuvi, kichik va o’rta firmalarning
ko’pligi lizing korxonalarining samarali faoliyat ko’rsatishiga imkoniyat yaratdi.

Ichki va tashgji bozorlarda ragobat kuchayib borayotgan sharoitlarda texnikani
iste’molchilarga ganday moliyaviy shartlar bilan taklif gilinishiga katta ahamiyat
berila boshlandi. Sanoat va savdo kompaniyalarining muntazam o’zgarib turuvchi
talabini endilikda fagatgina kredit muassasalarining klassik operatsiyalari hisobiga
to’lig gondirish mumkin bo’lmay qoldi. Xo’jalik yuritish manbalaridagi ustivor
yo’nalishlar lizing foydasiga 0’zgara boshladi. Yuqorida tavsiflab o’tilgan omillar va
ularning ta’siri lizingning ahamiyatini kuchaytirib yubordi.

Lizing tadbirkorligining rivojlanishidagi 11l bosgich 1973-74 vyillardagi
iqtisodiy ingiroz davrida boshlanib, bu davrda, 1980-82 vyillardagi ham
monopoliyalaring lizing biznesi bilan munosabatlarini gayta ko’rib chigish jarayoni
jadallashdi va lizing rivojlanishi faoliyat sohasining kengayishi bilan bog’lig bo’ldi.

AQSH va Farbiy Yevropa mamlakatlarida yuz bergan ingirozlar asosiy
kapital tuzilmasining iqtisodiy taraqgiyotdagi yangi sharoitlarga nomuvofiq
ekanligini ko’rsatdi. Ye.V. Kabatovaning fikricha, buning bir necha sababi bor edi,
lekin ularing orasida eng muhimlari - asosiy ishlab chigarish fondlarining aksariyat
gismi jismonan eskirganligi; energetik ingirozi tufayli narxlarming ko’tarilishi
ogjibatidagi jadal ma’naviy eskirish (uning ta’siri ostida ko’p energiya talab giladigan
asbob-uskunalardan foydalanish gimmatga tushadigan bo’lib goldi va ularning gadri
tushib ketdi); yangi avlod ashob-uskunalarining paydo bo’lishi. Ko’pchilik
firmalarga xos bo’lgan ishlab chigarish va marketing infratuzilmasi sifat jihatdan
yangi texnologiyalar, talab va taklif kon’yunkturasi dunyosi bilan almashdi,
bularing barchasi xo’jalik yurituvchi sub’yektlar o’rtasidagi 0’zaro munosabatlarda
katta 0’zgarishlarga olib keldi. Lizing jamiyatning ijtimoiy tuzilmasida muhim o’rin
egalladi. Davlat tomonidan lizing biznesini go’llab-quvvatlashi kuchaydi. Ushbu
holat aynigsa 70-yillaring oxirlarida yaqqol sezila boshlandi, bu esa ko’p jihatdan
mahsulotni sotish muammaosining keskinlashuvi bilan bog’liq edi.

Ingiroz sharoitlarida zarur resurslardan samarali foydalanish, iste’molchilar
doirasini kengaytirish va yangi sotuv bozorlarini egallash magsadlarida lizing
moddiy-texnika ta’minotning, nafagat joriy, balki qo’shimcha foyda olish bilan
bog’liq uzog muddatli vazifalari ham hal gilishning asosty manbaiga aylandi. Bu
davrda moliyaviy giyinchilikka duchor bo’lgan kichik firmalar bilan bir gatorda
ulkan resurslarga ega bo’lgan yirik kompaniyalar ham lizing xizmatlariga murojaat
qildi. Yirik kompaniyalaring lizingga bunday e’tibor berishlariga asosiy sababi
ularning ishlab chigarish hajmini oshirish va yangi sotuv bozorlarida mustahkam
o’mashib olishga intilishi edi.
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Bu bosgichda banklar ham asta-sekin bunday operatsiyalarga go’shila
boshladilar. Ular lizing kompaniyalariga kreditlar ajrata boshladilar. Mavjud
ma’lumotlarga garaganda, 70-yillarda dunyoning ko’pgina yetakchi banklari lizing
bo’yicha maxsus bo’limlar yoki lizing kompaniyalarini tashkil gildilar. Masalan,
«Siti benk» 0’°zining lizing kompaniyasi va bu kompaniyaning shu’ba filiallari orgali
«Interneshnl Xorvestn» korporatsiyasining o’ta qudratli traktor texnikasini lizingga
berish bilan shug’ulland.

Yuqorida gayd etilganidek, ushbu bosgichning o’ziga xos jihati ikkita yirik
igtisodiy ingiroz ro’y bergan, ishbilarmonlik faoliyati pasaygan, talab toraygan,
foyda me’yori kamaygan sharoitlarda yirik korporatsiyalar aynan lizingga murojaat
gildilar. Bu esa, ayni paytda, lizing korxonalarining faoliyat taktikasini belgilab
berdi, ya’ni ular uchun ishlab chigarilayotgan mahsulotni ijaraga berish hajmlarini
ko’paytirish imkoniyati paydo bo’ldi. 80-yillarning boshida, g’arb igtisodchilarining
ma’lumotlariga ko’ra, dunyoning 60 dan ortig mamlakatlarida lizing kompaniyalari
tashkil qilingan bo’lib, ular chet ellardagi 150 ta filiallari orgali rivojlanayotgan
mamlakatlarda operatsiyalari amalga oshirish bilan shug’ullangan. Korxonalar
sonining bunday ortishi lizing tadbirkorligi rivojlanishidagi eng muhim o’zgarishni
yorkin ifodalaydi. Aytib o’tilgan fikrlarni umumlashtirib, lizingning rivojlanishiga
va uning iqtisodiyotdagi 0’riga eng katta ta’sir ko’rsatgan quyidagi bir gator asosiy
omillarni sanab o’tish mumkin:

e solig-amortizatsiya imtiyozlari;

o fan-texnika taragqiyoti;

e lizing yordamida moliyalashtirish samarali ekanligining tan olinishi;

e lizingning sotuv funksiyasi;

e lizing bilan bog’lig xizmatlar to’plamining kengligi.

Biz lizing sohasidagi tadbirkorlik bosgichlarini  ko’rib  o’tishni
boshlaganimizda lizing kompaniyalari sonining ko’payib borish tendensiyasi
mavjudligini ko’rsatib o’tgan edik. Barcha mamlakatlarning tajribasidan kelib
chiggan holda shuni aytish mumkinki, lizing korxonalarining faoliyat jarayoni
turlicha bo’lib, ko’pgina omillarga va awvalo ragobatbardoshlikka bog’ligdir.
Ragobatbardoshlikning hal giluvchi omillari narx va sifatdir. Odatda, bitimning
«narxi» asosty omil hisoblanadi. Lizing beruvchi uchun «narx» daromaddor
koeffitsiyenti, shu jumladan ijara muddati, mulkning goldig giymati, soliq rejimi,
risk darajasi, bo’nak to’lovlarining mavjudligi, tomonlarming huqug va
majburiyatlari bilan bog’lig. Lizing oluvchi uchun esa ko’pincha lizing bilan bog’lig
harajatlar migdori, shu jumladan lizing bitimining foizi yoki xalgaro bozordagi
valyuta kurslarining o’zgarishi narx ko’rsatkichi hisoblanadi. Tijorat risklarini
kamaytirish uchun lizing beruvchilar odatda davlat yoki xususly sug’urta

fondlaridan foydalanadilar. Eksportni moliyalash bilan shug’ullanuvchi rasmiy
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organlar tomonidan qo’llab-quvvatlanadigan firmalar narx bo’yicha kuchlirog
ragobatlasha oladilar. Ular imtiyozli eksport kreditlarini jalb gilib, bozorda ehtimoli
bor bo’lgan risklarmni hisobga olishga va natijada lizing stavkalarini ko’tarishga
majbur bo’ladigan 0’z ragobatchilariga nisbatan qulayroq tijorat shartlarini taklif
gilishlari mumkin.

Ragobatbardoshlikning yana bir muhim omili, yugorida aytib o’tilganidek,
sifat hisoblanadi. Sifat deganda mulkning va ko’rsatiladigan xizmatlarning sifati
tushuniladi. Ularga fagat texnik xizmatlar ko’rsatish emas, balki maxsus servis -
mulkni sug’urtalash, tashqi savdo litsenziyalarini olish, moliyaviy va boshga
hujjatlarni - rasmiylashtirish, shuningdek, lizing beruvchining lizing bozorida
operatsiyalarni yuritish uchun moliyaviy resurslari tezda safarbar gila olishi
mahorati ham nazarda tutiladi. Bundan tashgari, lizing kompaniyalarining
ragobatbardoshligi tadbirkorlik faoliyatining turli mamlakatlarning davlat organlari
tomonidan belgilangan soliq va huguaiy rejimlariga ham bog’ligdir. Shuning uchun
ham, lizing beruvchilar 0’z hamkorlarining huquaiy, soliq va buxgalteriya
standartlarini bilishi va mumkin bo’lgan foyda va zararlami to’g’ri baholay olishi
kerak bo’ladi. Lizing kompaniyalarining tajribasi va nufuzi ham ragobatbardoshlik
mezonlari qatoriga kiradi. Bu yerda nufuz deganda lizing kompaniyasi
ko’rsatadigan xizmatlarning sifati va ushbu kompaniya bilan birga ishlaydigan bank
yoki ishlab chigarishning magomi tushuniladi.

Bunday omillaming yo’qligi lizing to’lovlarining amalga oshirilmasligi,
mulkka egalik magomini qo’ldan boy berilishi va oxir-oqgibat, lizing
kompaniyasining tugatilishi kabi salbiy ogibatlarga olib kelishi mumkin. Tabiiyki,
iqtisodiyotda lizing biznesi bilan shug’ullanuvchi korxonalar mutlag sonining
ko’payishi hagida gap borayotganligi tufayli, yangidan tashkil gilinayotgan
kompaniyalar soni tugatilgan kompaniyalar sonidan baribir ortigdir. Birog, shuni
aytib o’tish lozimki, lizing kompaniyalarini tugatish har doim ham ularning bankrot
bo’lganligini bildiravermaydi. Aksariyat hollarda bunga lizing kompaniyasi boshga
bir yirik korporatsiyalar tomonidan sotib olinishi sabab bo’ladi. Shuning uchun ham,
lizing bilan shug’ullanuvchi korxonalar sonini anig belgilash qiyin, chunki bu
faoliyat bilan investitsiyalash uchun mablag’larga ega bo’lgan huquaiy shaxslar
ham, jismoniy shaxslar ham shug’ullanadi. Lizing bilan shug’ullanuvchi
firmalarning umumiy sonini fagat milliy lizing assotsiatsiyalarining ma’lumotlari
bo’yicha aniglash mumkin. Masalan, «Lizevrop» assotsiatsiyasi ma’lumotlariga
ko’ra, ro’yxatdan o’tgan lizing kompaniyalarining soni ayrim yetakchi Yevropa
mamlakatlarida 2003 yilda Germaniyada — 685, Fransiyada — 516, Buyuk
Britaniyada — 143, Italiyada — 270, Daniyada— 430 va Avstriyada— 111 ta bo’lgan.

Bugungi kunda mamlakatimiz igtisodchilari tomonidan lizing o’mini
baholash va uni rivojlantirish istigbollari muammolariga e’tibor berilmagan deb
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bo’lmaydi. Shuni aytishimiz  mumkinki, O’zbekistonda lizing sohasidagi
tadbirkorlik shakllari evolyutsiyasini atroflicha, izchil kompleks tahlil gilish bo’yicha
katta ishlar boshlab yuborilgan. Ayni paytda, biz yugoridagi tahlillar asosida,
respublikamizda lizingdan foydalanishning magsadga muvofig, deb hisoblaymiz.
Respublikadagi mavjud igtisodiy vaziyat ham shuni tagozo etadi, jumladan:

e respublikada kichik biznesning rivojlanishi;

e davlatning igtisodiy o’sishni rag’batlantirish magsadida ko’rsatayotgan
yordami;

e Xorijiy investorlarning respublikadagi turli yo’nalishlami rivojlantirishga
mablag’ ajratishga qizigayotganligi;

e ashob-uskunalar parkining gonigarsiz holatda ekanligi. Ishlab chigarishni
texnik gayta qurollashtirishning ob’yektiv zarurati.

Hozirgi iqtisodiyotdagi mavjud muammolar respublikada igtisodiy
islohotlarning  borishiga va, tabiiyki, aholining farovonligiga salbiy ta’sir
ko’rsatmoqda. Faoliyat ko’rsatayotgan tarmoglarga investitsiyalaming yo’gligi
iste’molchilarda ham, mahsulot ishlab chigaruvchilarda ham yangi muammolami
keltirib chigarmoqda. O’zbekiston Respublikasi Hukumati igtisodiy rivojlanishni
yuksaltirish uchun lizingni g’oyat zarur kapital go’yilmalar hajmini oshirishning
potensial samarali usuli deb gqaramoqda.

14.2. Lizing xizmatlari bozorining shakllanishida marketing
faoliyatining o’rni.

Igtisodiyotning  boshga tarmoglaridagi  kabi, lizing  kompaniyalarini
boshgarishda ham marketing eng muhim vosita hisoblanadi. Lizing operatsiyalarini
yanada keng qo’llashga, bozorda lizing faoliyati hissasini oshirishga erishish uchun
lizing kompaniyalarining mijozlar bilan 0’zaro munosabatlarida samarali tizim
bo’lgan lizing marketingi g’oyat zarur.

Lizing marketingida tadgigot predmeti lizing bozoridagi talab va taklif
hisoblanadi. Lizing bozori - 0’ziga xos lizing xizmatlarining oldi-sotdisi jarayoni bilan
bog’lig munosabatlaming alohida sohasidir. Shu munosabat bilan, bizning
fikrimizcha, marketingni tashkil etishning muhim shartlaridan biri lizing biznesining
0’°ziga xos xususiyatlarini hisobga olish hisoblanadi. Lizing xizmatining 0’ziga xosligi
shundaki, u bir paytning o’zida ham mulkiy, ham moliyaviy xizmat hisoblanadii.
Lizingni mulkiy xizmat turi toifasiga kiritishga sabab shuki, haridorlar mulkni lizing
beruvchidan 0’z ishlab chigarish iste’moli uchun sotib oladilar.

Lizingni moliyaviy xizmat turi gatoriga kiritish ham mumkin, chunki uni
amalga oshirish jarayonida moliyaviy resurslar gayta tagsimlanadi. Lizing
beruvchining puli lizing ob’yekti ko’rinishida vagtincha iste’molchi tasarrufida
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bo’ladi, ob’yekt yordamida mahsulot ishlab chigarilib, foyda olish uchun bozorda
sotiladi. Lizing oluvchi foydasidan esa lizing beruvchiga badali to’lab turiladi.
Moliyaviy xizmat sifatidagi lizing marketingining magsadi - lizing beruvchi va
oluvchining moliyaviy resurslaridan samarali foydalanishdir.

Lizing jarayonining 0’ziga Xxos Xususiyati shuki, mulkiy va moliyaviy
xizmatlar bir-biridan ajralmas bo’lib, fagat birgalikdagina lizing xizmatini tashkil
giladi. Bizning fikrimizcha, lizing sohasida lizing marketingini ajratib turuvchi bir
gator xususiyatlar mavjud. Xususan, lizing marketingi bir paytning o’zida ham
tovarlar marketingi, ham xizmatlar marketingini 0’zida mujassam etadi. Bunda
tovarlar marketingining magsadi mijozning lizing ob’yektiga bo’lgan ehtiyojini
gondirishdan iborat. Xizmatlar marketingining magsadi esa - lizing beruvchining
moliyaviy resurslaridan lizing oluvchining samarali foydalanishidir.

Demak, lizing marketingi lizing jarayonining 0’ziga xos xususiyatlari tufayli
iqtisodiy faoliyatning boshga sohalaridan farq giladi. Bizningcha, lizing marketingi -
bu lizing beruvchi va lizing oluvchi o’rtasidagi manfaat va ehtiyojlarni ikkiyoglama
hisobga olishga garatilgan munosabatlar tizimidir.

1. Lizing kompaniyasining marketing muhitini o’rganish. Marketing mulhiti
kompaniyaning muayyan bozomi egallash  bo’yicha  imkoniyatlarini
shakllantiradigan va belgilab beradigan omillar majmui tarzida garaladi va, 0’z
navbatida, ichki va tashgi muhitga bo’linadi. Ichki muhit ko’progq kompaniyaning
tashkiliy tuzilmasi hamda uning xodimlarini tayyorlash tizimiga bog’liqdir. Tashqi
muhit mikro va makromuhitga bo’linadi. Mikromuhit quyidagi elementlardan
tashkil topadi: xizmatlaming iste’molchilari; yetkazib beruvchilar; ragobatchilar;
moliviy tuzilmalar (banklar, investitsiya kompaniyalar); lizing kompaniyaga real
yoki potensial gizigayotgan hamda uning qo’yilgan magsadga erisha olish
qobiliyatiga ta’sir ko’rsatadigan mulogot auditoriyalari.

Kompaniya mikromuhit elementlariga bevosita boshgaruv ta’sirini ko’rsata
olmaydi, lekin bilvosita ta’sir ko’rsatishiga godir. Masalan, lizing kompaniya
iste’molchilarga nisbatan ma’lum bir marketing strategiyasini amalga oshiradi,
talabni o’rganadi, shakllantiradi va qondiradi. Yetkazib beruvchilarga nisbatan esa
yetkazib  beruvchilari  tanlaydi, ularga buyurtmalar beradi, moliyaviy
munosabatlarga kirishadi. Lizing kompaniya 0’zining narx siyosati, sifati, nufuzi va
bozorda ishtiroki bilan ragobatchilarga ta’sir ko’rsatishi mumkin. Mulogotdagi
auditoriyaga xizmatlarming sifati va tur-xili, ularing talabga mosligi, hududiy
yaqginligi va shu kabilar bilan ta’sir ko’rsatadi. Makromuhitga kelsak, u amalda
kompaniya tomonidan hech ganday ta’sirga duchar bo’lmaydi. Kompaniya
makromuhitdagi o’zgarishlarga moslashishga va 0’z marketing faoliyatini shu
0’zgarishlarga muvofig holda olib borishga majbur. Makromuhit elementlariga,
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odatda, ijtimoiy-siyosiy vaziyat, bozor kon’yunkturasi, gonunchilik bargarorligi,
iimiy-texnika taragqjiyoti, moliyalashtirish manbalari va hokazolar kiradi.

O’tkazilgan tadqgigotlar lizing kompaniyalari tashgi muhit tomonidan uch
taraflama ta’sirda bo’lishligini ko’rsatdi:

e davlat va tarmoglarning boshgaruv organlari tomonidan (sertifikatlash,
standartlashtirish, gonunchilik, soligga tortish);

e lizingning ta’'minoti tizimlari tomonidan  (investitsiyalar, ta’lim,
iimiy-tadgiqot va tajriba-konstruktorlik ishlari, asbob-uskunalarni  tanlash
imkoniyatlari va hokazo);

e iste’molchilar tomonidan (talab, ehtiyoj, sifat).

Xorijiy mamlakatlar tajribasidan kelib chiqib, aytish mumkinki, tashgi muhit
ta’siriga tashkiliy o’zgarishlar bilan javob berish lozim bo’ladi. O’zgarishlaring
chuqurligiga garab quyidagi turlarini ko’rsatish mumkin: kompaniyaning tarkibiy
gayta tashkil etish, yo’nalishini o’zgartirish yoki gadriyatlarmni gayta baholash va
diversifikatsiyalash.

2) Bozomi va lizing kompaniyasining bozor imkoniyatlarini o’rganish.
Bozomi kompleks o’rganish natijasida bozor holati rivojlanishini  ilmiy
asoslanishiga hamda kompaniya faoliyati samaradorligini ta’minlash magsadida
marketing chora-tadbirlarni ishlab chigish mumkin bo’ladi.

Bozomi o’rganish jarayonida iste’molchiga taklif gilinayotgan tovami
o’rganishga katta e’tibor beriladi. Tovarni o’rganish quyidagi masalalarni tadgiq
etishni ko’zda tutadi:

e tovarning yangiligi, sifati va raqobatbardoshligi;

e potensial haridorlarning ehtiyojlarini gondira olish gobiliyati;

e mahalliy gonunchilik talablariga, bozorda garor topgan qoida va odatlarga
mos kelishi.

Bizning fikrimizcha, lizing kompaniyalarida tovarni o’rganish jarayoni
birmuncha boshgacharog kechadi. Bu ish Kkatta axborot resurslarini talab giladi,
ya’ni bevosita har bir lizing kompaniyasida u yoki bu tovami ishlab chigaruvchilar
to’g’risida ma’lumotlar bazasi mavjud bo’lishi kerak, chunki potensial lizing
oluvchilar uchun texnik va narx tavsiflari bo’yicha eng magbul tovarni aniglashda
shu baza zarur bo’ladi. Odatda, lizing oluvchi tovamni lizing shartlarida asosida sotib
olishda ishlab chigaruvchini 0’zi tanlashi ham mumkin.

Bozorni kompleks o’rganishning keyingi yo’nalishi potensial
mijozlarni o’rganib, ular orasidan lizing beruvchiga eng ko’p foyda
keltiradigan iste’molchilar guruhlarini aniglashdan iborat. Lizing
bozorini o’rganish esa uni segmentlashni va eng afzal segmentlarni
aniglashni nazar tutadi. Bunda potensial mijozlarning xususiyatlari ham

e’tiborga olinadi, jumladan:
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e ulaming lizing xizmatlariga bo’lgan ehtiyojlari;

e geografik va ijtimoiy-igtisodiy toifalari;

e iste’molchilarning to’lov qobiliyati;

e mijozlami lizing xizmatidan foydalanish magsadida ularga reklama va
boshqga vositalar yordamida ta’sir ko’rsatish imkoniyati;

¢ mijozlarni kompaniyaga jalb qilish gqiymati;

e lizing kompaniyalarining ragobatbardoshligi va ragobatchilarning
kutilayotgan hatti-harakatlari;

Bozorni  segmentlashda uning demografik, geografik va igtisodiy
ko’rsatkichlari hal giluvchi omillar hisoblanadi. O’zbekistondagi mintagalarining
maydoni, aholisi soni bo’yicha ham va lizingning rivojlanish darajasi bo’yicha ham
bir-biridan farq giladi. Shuning uchun lizing xizmatlariga qo’yiladigan ayrim
talablarni, shuningdek, ulami muayyan mintaganing va shu yerda yashovchi
aholining o’ziga xos xususiyatlarini hisobga olgan holda bozorga olib kirish
usullarini ishlab chigish va o’rganish zarur. Bozorlami segmentlash amaliyotida
haridorlar segmentini tanlashning uch mezoni gabul gilingan:

-segmentning asosiy tavsiflari shunday bo’lishi kerakki, harajatlar (ishlab
chigarish va marketing harajatlari) 0’°z-0’zini qoplashi va kompaniya foyda olishi
kerak;

- segmentning asosiy tavsiflari 0’Ichanadigan va ulami har biri yetarlicha aniq
ifodalangan bo’lishi kerak.

- tanlangan segment ochiq va erkin bo’lishi lozim.

Marketing segmentini tanlash boshga bir gator holatlar bilan ham aniglanishi
mumkin, ulardan firmaning moliyaviy imkoniyatlari, ko’rsatiladigan xizmatlar
harakteri, mahsulotning yangilik darajasi, ragqobatchilaring bozor strategiyasi,
bozorning Katta-kichikligi va, nihoyat, kompaniyaning 0’z magsadlari muhim
ahamiyatga ega.

Iste’molchini o’rganish jarayonida muayyan bozordagi va uning ayrim
segmentlaridagi talab va taklifni o’rganish muhim ahamiyat kasb etadi. Talab va
taklif o’rtasidagi muvofiglik va mutanosiblik bozor muvozanatini belgilaydi. Unga
marketing yordamida erishish mumkin, chunki strategiya va taktika bozomi
kompleks o’rganish tadbirlarini ishlab chigish va mahsulotga bo’lgan talabni
magsadli ravishda ta’minlashga asoslanadi.
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14.2-jadval
Lizing xizmatlari talabiga ta’sir ko’rsatuvchi omillar

Omillar Ta’sir
Potensial lizing oluvchilar va lizing
ob’yektlari soni

talabning bevosita bog’ligligi

Potensial lizing oluvchilaring daromadlari bevosita bog’liglik
Banklar va lizing kompaniyalari
ragobatchilarining xizmatlariga bo’lgan teskar bog’liglik
narxlari

imtiyozli soliglar talabni

Lizingni soligga tortish raq batlantiradi

Lizing sohasida gonun va boshga me’yoriy

hujjatlarning mavjudlig bevosita bog’liglik

bevosita bog’liglik - foiz stavkasi
gancha kichik bo’lsa, lizingning
jalb giluvchanligi shunchalik
yudori bo’ladi

Lizing foiz stavkalari

Lizing bozoridagi talabni o’rganish lizing kompaniyasining tarkibida
ixtisoslashgan marketing Xizmatining bo’lishini talab qiladi, bunday xizmat
potensial lizing oluvchilar tarkibini va ulaming lizing Xxizmatlariga bo’lgan
ehtiyojlarini baholaydi. Lizingga bo’lgan iste’molchi talabini o’rganish potensial
lizing oluvchilarning daromadlarini statistik 0’rganish, olingan axborotlarni to’plash
va tahlil qilish kabi usullardan foydalanishni nazarda tutadi. Lizing xizmatlari
talabiga ta’sir ko’rsatuvchi bir gator omillar 9-jadvalda aniglandi.

Talabni hisoblashda, lizing kompaniyalari birinchi navbatda lizing xizmatlari
bozorida taklif etilgan xizmatlarning hajmi va turlariga bevosita ta’sir giladigan va
yugorida sanab o’tilgan barcha omillarni tahlil gilishi va asosiylarini inobatga olishi
kerak bo’ladli.

Talabni lizing xizmatlar bozorida harid gobiliyati hamda potensial haridorlar
soni bilan belgilanadigan hozirgi mavjud va potensial talabga ajratish mumkin.
Bunda lizing kompaniyasi imkoniyatlari bilan bozordagi ehtiyojlar o’rtasidagi
muvozanat ta’minlanishi, shuningdek lizing kompaniyasining ishlab chigarish
rejasini resurslar bilan optimal ta’minlanishi va uning zaruriy rentabelli bo’lishini
ta’minlash kerak.

Lizing bozoridagi taklifni yoki ragobatli muhitni o’rganishning ikki asosiy
usuli mavjud: 1) bozor holati hagida e’lon gilingan statistik va tahliliy materiallarni
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tahlil qilish; 2) 0’z axborot manbalaridan foydalanish. Tadgigotning eng optimal
varianti ikki usuldan birgalikda foydalanish hisoblanadi.

Lizing xizmatlari taklifini lizing beruvchilar belgilaydilar. Taklifning hajmi va
tarkibiga ko’p jihatdan lizing beruvchilar o’rtasidagi ragobat omillari, lizing
faoliyatini olib borish harajatlari darajasi va muayyan mamlakatda muayyan davrda
lizing bozoridagi vaziyatni tavsiflovchi boshga omillar ta’sir ko’rsatadli.

Lizing beruvchilar o’rtasidagi raqobat narx bilan bog’lig va
narxga bog’lig bo’lmagan bo’lishi mumkin. Narxga bog’liq ragobat
(lizing xizmatlarini arzonlashtirish) lizing stavkasi, ya’ni lizing
beruvchining lizing bitimini amalga oshirish harajatlari hisobiga amalga
oshiriladi. Lizing kompaniyasi juda yirik bo’lib qulay bozor holatida
turgan va ko’riladigan zararni ko’p sonli lizing beruvchilar o’rtasida
vaqgtincha tagsimlanishini ta’minlay oladigan hollarda lizing stavkasi
(lizing badallarining bir gismi) foizlarni kamaytirish manbai bo’lib
xizmat gilishi mumkin,

Bizningcha, lizing bozoridagi taklifning narxga bog’liq bo’lmagan omillari
quyidagilardan iborat:

- lizing beruvchilar soni;

- lizing bitimini amalga oshirish harajatlarining o’rtacha bozor me’yorlari va
komission mukofotlari stavkalari;

- bozor tuzilmasi va uning moliyaviy holati (lizing bozorining hajmi,
kompaniyalar lizing portfellari holati, lizing beruvchilarning 0’z mablag’lari hajmi,
kapitalning konsentratsiyasi darajasi);

- risk darajasi, lizing operatsiyalarining rentabelligi;

- lizing kompaniyalarining soligga tortilishi;

- lizing kompaniyalari investitsiyalarining ichki rentabelligi.

Marketing Xxizmati tomonidan ragobat darajasini baholash va magsadli
bozorga chigish xagida garor gabul gilish uchun lizing xizmatlari bozori tahlili
muayyan ko’rsatkichlar yordamida tahlil gilindi. Ushbu ko’rsatkichlarni bozordagi
lizing kompaniyalar sonigina bilan emas, balki ularing hajm bo’yicha ham
muvozanatlashganligini  hisobga olgan holda o’rganish kerak. Tadgigotning
ko’rsatishicha, bozorda lizing kompaniyalari juda ko’p bo’lishi mumkin, ammo
unda fagat bitta-ikkita kompaniyagina peshgadamlik qgiladi. O’zbekistonda ana
shunday kompaniya «O’zqishlogxo’jalikmashlizingy aksiyadorlik jamiyati va
«Baraka» universal lizing kompaniyasi. Bozordagi xizmatlar turi birxil bo’lgan
hollarda bozor hissasini natural ko’rsatkichlarda baholash magbulrog. Bunda natural
ko’rsatkichlar asosida hisoblangan bozor hissasi kattaligini giymat ko’rsatkichlari
asosida hisoblangan bozor hissasi ko’rsatkichi bilan taggoslash magsadga muvofig.
Agar ular bir-birida katta farq qilsa, demak bozorlar noto’g’ri aniglangan yoki lizing

226



xizmatlari narxlarida farglar katta. Ba’zi kompaniyalar iste’molchiga lizing
xizmatlarining gimmatroq va murakkabroq variantlarini sota olsa, ayni paytda
boshqgalari arzonrog va sifati pastroq xizmatlar ko’rsatadi. Bozordagi xizmatlar
turlicha bo’lganligi tufayli, ko’rsatilayotgan xizmatlaring hajmi va migdorini
giymat ifodasida baholash lozim.

3) O’tkazilgan marketing tadgiqotlari asosida lizing xizmatlariga qo’yiladigan
talablarni ishlab chigish zarur - bu xizmatlarning lizing oluvchilaring ehtiyojlarini
maksimal darajada gondiradigan, iste’molchilaming istak-hohishlariga mos
keladigan xususiyatlarini aniglash jarayonidir. Bizning fikrimizcha, ularga
quyidagilarni  kiritish mumkin: gabul gilinayotgan lizing ob’yekti; lizingdagi
xatarlar; lizing xizmatlari narxi; lizing beruvchi tomonidan ko’rsatiladigan
go’shimcha xizmatlar (texnik xizmat ko’rsatish, mulkni ta’mirlash va hokazo);
lizing shartnomasi amal giladigan muddat davomida mijozga ko’rsatiladigan
xizmatning sifati va to’laligi.

4) Lizing xizmatlarini bozorga olib kirishda bir necha tadbirlar o’tkazilishi
kerak, jumladan:

e potensial mijozlarni mavjud lizing xizmatlari va uning ijobiy xususiyatlari
hagida xabardor qgilish; potensial lizing oluvchini ob’yektni lizing shartlarida olish
zarurligiga ishontirish (lizing xizmatlarining magsadli reklamasi);

e lizing kompaniyasi obro’sini oshirish hisobiga lizing ob’yektlari savdosini
rag’batlantirish (lizing beruvchining nufuzi reklamasi);

e lizing shartlaridagi savdo samaradorligini ta’minlaydigan lizing ob’yektini
sotish tizimini tashkil gilish;

e savdoni lizing beruvchining chegirmalari tizimi va reklama orgali
rag’batlantirish.

Lizing xizmatlarini bozorga olib kirishda shuni e’tiborga olish kerakki,
iste’molchining magsadi lizing xizmati yordamida yuzaga kelgan muammolarni hal
gilishdan iborat. Shu sababli lizing marketingi doirasida lizing Xizmati
iste’molchining muammolarini hal qilish jarayoniga aylantirilishi lozim, bu esa
standartlashtirilgan xizmatlar emas, balki har bir mijozga individual yondashishni
talab qiladi. Bu aynigsa, lizing xizmatlariga talab sust bo’lgan hollarda muhim
ahamiyat kasb etadi, chunki ko’p hollarda mijozlar lizing yordamida o0’z
muammolarini hal gilish mumkinligidan bexabar bo’ladi.

Bizning nazarimizda, lizing xizmati kompleks sotilishi nuqtai nazaridan uch
pog’onali tuzilishga ega: xizmatning 0’zi - lizing ob’yektining o’zini foydalanishga
berilishi;iste’molchilarming talablarini hisobga olgan holda, lizingning umumiy va
xususiy shartlarini 0’z ichiga oladigan, ma’lum bir sifat tavsiflariga, firma belgisiga va
shu kabilarga ega bo’lgan xizmatlami ta’minlash;mijozga qo’shimcha xizmatlar
ko’rsatish.
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Lizing marketingi doirasida bunday uch pog’onali tuzilma iste’molchining
muammolarini hal gilish jarayoniga aylanishi lozim. Lizing beruvchilar har bir
mijozning anig bir muammolarini hal gilishga e’tibor berganlaridagina qo’shimcha
ragobatli ustunliklarga ega bo’lishlari mumkin.

- Maxsus lizing xizmatlari. Lizing xizmati xolos ob’yektni ijaraga
berishdan iborat deb garash bilan cheklanib golmaslik kerak. Lizing xizmatlariga
iste’molchining muayyan vaqtdagi ma’lum bir muammolarini hal gilish jarayoni
deb garash lozim.

- Lizing kompaniyani ichki madaniyati. Ichki kommunikatsiyalar
tizimi, xodimlarning magsad va motivatsiyalari lizing xizmati uchun iste’molchilar
nazarida qo’shimcha ahamiyat kasb etishi (yoki aksincha uning giymatini pasaytirib
yuborishi) mumkin,

- Lizing xizmatlarini ko 'rsatish shartlari tizimi uni ishlab chigarishga
faol ta’sir ko’rsatadi va har bir muayyan mijoz uchun katta ahamiyat kasb etadi.
Lizing xizmatlarini taklif qilish shartlari tizimi mulkni lizing shartlarida sotib olishni
tasodifiy bir martalik hariddan uzog muddatli munosabatlarga aylantiradi.

- Lizing kompaniyalarining nufuzi. Agar lizing beruvchi mijozlar
orasida ijobiy obro’-e’tiborga ega bo’lmasa, ishonchli hamkor sifatida tanilmagan
bo’lsa, u holda lizing xizmatlarini sotishni tashkil gilish mumkin emas.

- Faol lizing oluvchi. Lizing faoliyati lizing oluvchi bilan bevosita
mulogot tarzida amalga oshiriladi va u bu ishda faol rol 0’ynaydi. Lizing beruvchi
mijozning 0’zi bilan ishlashdan manfaatdorligini ta’minlash uchun unga faol
hamkorlikda ishtirok etishda yordam beradi, iste’molchisini 0’z marketing majmui
tarkibiga kiritishga muvaffaq bo’ladi.

Yugorida bayon etilgan fikrlarga asoslangan holda aytish mumkinki, lizing
biznesining 0°ziga xos xususiyatlarini hisobga olgan holda va keltirilgan marketing
majmuini, uning asosly vositalari yordamida amalga oshirilgandagina lizing
kompaniyasi faoliyati samaradorli bo’lib, lizing xizmatlari bozorida muvaffagiyatga
erishishi mumkin, ya’ni:

- ko’rsatilayotgan xizmatlar sifatini oshiradi. Sifatni oshirishga garatilan
marketing tadbirlari lizing xizmatlari ko’rsatish sohasida ayniksa muhimdir, chunki
Xizmatni tovarga singari almashtirib bo’lmaydi. Iste’molchi lizing kompaniyasining
aybi bilan zarar ko’rsa, bu zarar xizmatdan foydalanish harajatlaridan bir necha
baravar yugori bo’lishi mumkin;

- mijozlarga namunali xizmat ko’rsatishni ta’minlaydi;

-potensial iste’molchilarmning talablarini va ehtiyojlami qondirishda resurslardan
unumli foydalaniladi;

-muayyan iste’molchilarning ehtiyojlari hisobga olinadigan  yo’nalishli
sharoitlarni shakllantiradi;
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-faoliyat ko’lamini kengaytirish va 0’z nufuzini oshirish hisobiga bozorda
ustunlikka erishadli;

-lizing Dberuvchi va lizing oluvchi o’rtasidagi 0’zaro munosabatlarni
takomillashtiradi;

-lizing kompaniyasining bozorda samarali faoliyat ko’rsatishini ta’minlaydi.

14.3. Lizing xizmatlari bozorini o’rganishda marketing
tadgiqotlarini ahamiyati.

Marketing tadgiqotlarining yalpi marketing faoliyatini tashkil
etishda, uni boshqgarishda, rejalashtirishda va nazorat etishda muhim
ahamiyatga ega bo’lishi — zamonaviy marketing nazariyasining asosiy
xususiyatlaridan biri sifatida namoyon bo’Imoqda.

Marketing tadgiqotlarinig yugori darajada tashkil etilishi, ularning
ko’lami, tahliliy va gayta ishlash jarayonlarida foydalaniladigan uslublar
yig’indisi, bevosita korxona va tashkilotlarning marketing strategiyasini
belgilashda, amalga oshirishda, dastlabki bosqich, «tayanch nuqta»
hisoblanadi. Lizing xizmatlari bozori tobora yangi asbob-uskunalar,
texnika-texnologiyalar, nou-xou va xizmatlar bilan boyib borayotgan
bugungi sharoitida yangi imkoniyatlarni aniglash va ulardan ogilona
foydalanishda marketing tadgiqotlarining ahamiyati kun sayin ortib
bormokda.

Marketing tadgigoti predmeti sifatida tadgigotlar olib borish
marketing faoliyatinin barcha jabxalarini 0’z ichiga oladi va ular
bo’yicha qarorlar gabul qilish bilan  bog’ligdir. Ular marketing
kompelksi va uning tashqgi muhit unsurlariga ham tegishlidir. Lizing
xizmatlari bozorida marketing tadgiqgotlarining asosiy yo’nalishlari
quyidagilardir:

1. Lizing xizmatlari bozorini va sotishni tadqiq qgilish:

a) lizing xizmatlari bozorining sig’imini baholash;

b) lizing xizmatlari bozori va uning segmentlari tavsifini aniglash;

c) lizing xizmatlari bozoridagi o’zgarishlar tendensiyasini tahlil
qilish;

d) sotish hajmini istigbollash;

e) mavjud va mumkin bo’lgan iste’molchilar to’g’risida axborot
olish;

f) iste’molchilar talabini o’rganish;

g) ragobatchilar to’g’risida axborot olish.

2. Lizingga olinadigan va beriladigan tovarlarni tadqiq qilish:
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a) yangi texnika-texnologiya, asbob-uskuna, ehtiyot gismlar, nou-
xoular to’g’risidagi ma’lumotlarni to’plash;

b) lizingga berilishi mumkin bo’lgan tovar hagida test o’tkazish;

c) yangi texnika-texnologiyalarning ish faolligini sinab ko’rish va
tadqiq qilish.

3.Bahoni tadqiq qilish:

a) lizinga beriladigan texnika-texnologiya, asbob-uskuna, ishlab
chiqgarish vositalarining bahosi bilan unga bo’lgan talab o’rtasidagi
0’zaro bog’liglikni tadqiq qilish;

b) lizingga berilgan tovarlarning hayotiylik davrining turli
bosgichlari uchun baho siyosatini istigbollash.

4. Mahsulot harakatini tadqiq gilish:

a) reklama faoliyati samaradorligini tadqiq qilish;

b) turli ommaviy axborot vositalari samaradorligini tadqiq qilish;

¢) reklamaning turli variantlarini sinab kurish;

d) lizingga beriladigan tovarlar harakatining turli usullari va
vositalarini kompleks solishtirma tahlil qgilish.

5. Mahsulotni haridorlarga yetkazish:

a) lizingga beriladigan tovarlarni joylashishini tadqiq qilish;

b) lizing ob’yektlarini yetkazish nuqtalari joylashishini tadgiq
qilish;

C) servis xizmati joylashishini tadgiq qilish.

Marketing tadgiqotlari o’tkazishda chet el firma va kompaniyalari
katta mablag’lar sarflaydi. Masalan, AQShda yillik sotish hajmi 25 min.
dollar bo’lgan kompaniyalar 0’z marketing byudjetlarining 3,5 foizga
yaginini marketing tadgiqotlariga sarflaydi. Jahondagi mashhur lizing
kompaniyalari sohaga ko’progq mablag’ sarflaydilar.

Bozorni tadqiq qilish - marketing tadgigotlarining ma’lum bir
gismidir, xolos. Fagatgina shartli ravishdagina ularni marketing
tadgiqgotlarining asosi deb kabul qilish mumkin. Lizing xizmatlari
bozorini tadqiq qilish jarayonida quyidagilar aniglanadi:

e Dbozorga Kkiritilayotgan yoki unda mavjud bo’lgan
mahsulotning mumkin bo’lgan sotish migdori;

e lizing berilgan tovarning iste’mol xususiyatidagi va boshga
tavsiflarining o’zgarishi tendensiyasi;

e  xududiy, ijtimoiy, daromadi, korxona faoliyati kabi
ko’rsatkichlar bo’yicha iste’molchi korxonalarni guruhini aniqglash;
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e texnika-texnologiya, asbob-uskuna va ishlab chigarish
vositalarini rejalashtirishda, sotish va reklamani tashkil qilishda
haridorlarning istagini aniglash;

o mahsulotning  sotilishi  miqgdori, uning  umumbozor
sig’imidagi ulushi (xududlar va segmentlar bo’yicha ham);

e firmaning ragqobatdoshligini va uning bozordagi o’rni.

Ko’rinib turibdiki, bozor to’g’risidagi ma’lumotlar miqdori katta
va turli harakterga ega. Shuning uchun bozorni tadgiq qgilishda turli
bilim sohalarining mutaxassislari gatnashadilar va bu tadgigotlar ancha
gimmatga tushadi, lekin firmalar bozorni iloji boricha tezroq
o’zlashtirish  magsadida  harajatlardan ~ gochmaydilar,  chunki
ragqobatchilar bozorda yangi ragobatchi paydo bo’lishini oldini olish
uchun garshi choralar ko’radilar. Shuning uchun tadgiqotlar jarayoni,
aynigsa, uning natijalari olinganidan keyin va firma ularni marketing
konsepsiyasini asoslash uchun gabul gilingandan so’ng tovarni sinovli
sotishni tashkil qilish boshlanadi. Bu jarayonning asosiy vazifasi,
firmaning bozordagi samarali o’rnini aniglovchi o’ziga xos omillarni
o’rganishdir.

Bozorni marketing nuqgtai nazaridan o’rganish 0’z oldiga
kompaniyalar, firma (korxona) tovarlarini samarali sotish imkonini,
uning kengayish uchun yangi segmentlar, sifatini yaxshilash, zaxiralar
va yangi tovarlar yaratishni, iste’molchilar talabini gondirish va yugori
foyda olishni magsad qilib quyadi. Bu magsadni amalga oshirish uchun
chukur marketing tadgiqotlari amalga oshiriladi. Bozorni marketing
nuqtai nazaridan tadqiq qilishning vazifasi, ishlab chigarish va unda
chigadigan tovarlarning bozor va iste’molchining yuqori talablariga
moslashtirishdan iborat. Bu narsa firmaning yugori rentabelli, ragobatga
bardoshli faoliyati asosida amalga oshirish kerak.

Marketing tadgigoti muammosi va magsadlarini aniglash yalpi
tadgigotda eng muhim va mas’uliyatli bosgich hisoblanadi. Ko’pgina
hollarda tadgigot magsadi uni vujudga keltirgan muammo bilan bir xil
deb garaladi. Aslida esa, mavjud muammoni hal etish maqgsadga erishish
imkonini beradi, deb garalishi lozim.

Muammoni aniq belgilash, bu tadgiqotni to’g’ri tashkil etish uchun
muhim ahamiyat kasb etadi. Muammoning mantigan to’g’ri, sodda va
magsad sari yo’naltirilganligiga alohida e’tibor bermoq lozim. Aks
holda, noto’g’ri ifodalangan muammo tadgigotni magsad sari
yo’naltirilmaslikka, vazifalarni aniq belgilay olmaslikka, yugori ortigcha
harajatga olib keladi. Masalan, lizing xizmatlari bilan faoliyat olib
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boruvchi A firma oldida turgan muammolar quyidagicha bo’lishi
mumkin. Lizing oluvchilar uchun ganday texnika-texnologiya, asbob-
uskuna gancha muddatgi, ganday foizda berilishi ma’qul? Lizing
oluvchilar olingan mulklarni giymatini to’lashga, foizlarni qoplashga
imkoniyatlari bormi? Qanday qilib firma lizing oluvchilar ko’lami va
yo’nalishlarini oshirishi va samarali tashkil etishi mumkin va boshqgalar.

Ushbu muammolar turkumi aniqg belgilangan, lekin ularni hal etish
tayinli ketma-ketlikni va kelgusi intilishlar uchun zaruriy ma’lumotlarni
to’plash zaruratini yaratadi. Jumladan, ilk lizingga berilgan mulk va
lizing oluvchi to’g’risida imkoni boricha ko’prog ma’lumot olish, ularni
tilak va istaklarini o’rganish zarur bo’ladi.

Tadgiqot rejasini tuzish bosgichida unda safarbar gilinadigan
uslublar, tadqgiqot qurollari, tanlov tarkibi va belgisi, mulogotdagi jamoa
bilan bog’lanish vositalari belgilab olinadi. Odatda marketing tadgiqotini
boshlashdan oldin uni o’tkazish uslublari, vositalari hususida chuqur
mulohaza yuritish va giyosiy baholash zarur bo’ladi.

Tadqgiqotlarda kuzatish, eksperiment va so’rov uslublari keng
qo’llaniladi. Lekin ular asosida axborotni yig’ish vositalari qurollari,
tanlov tarkibi turlicha bo’lishi mumkin.

Kuzatish — birlamchi axborot olishda ko’p go’llaniladigan uslub
hisoblanadi. U mutaxassislarning tegishli muammo bo’yicha shaxsiy
kuzatishlari, baholashlari, umumlashtirishlari asosida amalga oshiriladi.
Jumladan, yugoridagi misolimizdagi A lizing xizmatlari ko’rsatuvchi
firmasi ish boshlashidan avval, bozorda faoliyat yuritayotgan boshga
firmalar ish faoliyati bilan tanishishi, lizing oluvchilar fikrini o’rganish
lozim. So’rov uslubi tadgiqotda o’rganilayotgan ob’yektning mohiyati,
intilish  hususiyatlari  borasida ko’prog ma’lumot to’plashda
go’llaniladi. Masalan, lizing firmasining ishtiyogmandlar guruhini
aniglashi borasidagi tadgigotlari. Jumladan, ularning to’lov qobiliyati,
nima uchun lizingni tanlashi xususida ma’lumotlar yig’ishi va
umumlashtirilishi. Boshgacha qilib aytganda, firma mijozlar ishining
tegishli faoliyati xususidagi fikrlari va mulohazalarining bilish
magqgsadida tashkil gilinadigan tadgigotlarda so’rov uslubi ko’proq
qo’llaniladi.

Eksperiment — tadgigotlarda mugobil deb belgilangan yo’nalishlar
bo’yicha istakdagi amaliy holatni vujudga keltirish va bu asosda
samarali bo’lgan yo’nalishga ta’sir etuvchi omillarni aniglashga
asoslanadi. Masalan, lizing firmasining uzoq muddatga beriladigan
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mulkni bir necha turlarini amaliy holatda sinab ko’rish va bunga lizing
oluvchilarning munosabatini o’rganish.

Ekperiment asosida uyushtirilgan tadgigot bir muncha ko’proq
harajatlarni taklif etsada, istakdagi yoki sinalayotgan marketing tadbiri
xususida to’laroq va real natija olish imkonini yaratadi. Shu jihatdan
eksperiment mahsulot sifatini texnik jihatdan takomillashtirish,
gadoglanishi, reklama va sotish borasida ayrim uslublar va tadbirlarni
sinab ko’rishda ko’progq namoyon bo’ladi.

Guruhli baxs uslubi tadgigqotda murakkab va dolzarb mavzu
bo’yicha yetakchi mutaxassilarning guruh tarzidagi suhbatini,
munozaralarini va bu asosda ishlab chigilgan umumiy takliflarni ishlab
chigishga tayanadi. Masalan, lizing firmasining asbob-uskunalarning
turlari, ularning xususiyatlari bo’yicha turli toifadagi mutaxassislarning
munozarasi. Ushbu guruhga lizinga berilayotgan tovarning iste’mol
xususiyati bo’yicha, transport turlari va yo’nalishlari Dbo’yicha
mutaxassislar, mulkni baholovchilar, marketing tadqgiqotchisi va
boshqgalar kirishi mumkin. Odatda ushbu guruh 6-10 kishidan iborat
bo’lib, belgilangan mavzu muammolari bo’yicha har bir guruh
vakilining fikr va mulohazalarini o’rganishga, inobatga olishga
asoslanadi. Guruhli bahs uslubida tashkil etilgan tadgiqotlarning yozma
shaklidagi bayoni, videolenta tasviri amalga oshiriladi va gayta
muhokama gilinadi.

Tadqgiqot qurollari sifatida esa anketa (so’rov varagasi) texnik
jihozlar (magnitafon, videokamera, kompyuter dasturlari va hk.)
go’llaniladi. Ushbu qurollar ganday tadgigot uslubiga mos kelishi,
samarali natija berishi dastlab belgilab olinadi. Masalan, kuzatish
natijalarini  gayta ishlashda maxsus kompyuter dasturlarining
go’llanilishi, uning natijalarini grafik, digramma, jadval tarzida taqdim
etilishi.

O’z navbatida tadgiqot qurollaridan izlanishning turli bosqichlarida
bir yo’la yoki birin-ketin foydalanish mumkin bo’ladi. Bu esa tadgigot
qurollari vositasida olinadigan natijaning tezroq, kam harajatlar evaziga
amalga oshirilishiga sabab bo’ladi.

14.4. Baholash tushunchasi, mazmuni va mohiyati.

Zamonaviy marketing konsepsiyasi igtisodiyotni xizmatlarni
rivojlantirish orqgali iste’molchilar talabini yanada to’lig va samarali
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gondirishga yo’naltirishni, shuningdek, iste’molchilarni ularni tagdim
etishda o’zaro ta’sir qgilish jarayoniga jalb qgilishni 0’z ichiga oladi.

Ijtimoiy munosabatlarning tartibliligi, ularning izchilligi va
dinamikligi jamiyat faoliyati va rivojlanishining zarur shartidir. Bugungi
kunda baholash biznesning muhim sohasiga aylandi. Baholashni
go’llash juda keng sohada talab qilinadi: ushbu mulk bilan turli xil
bitimlar tuzishda, uni ishonchli boshgaruvga yoki ijaraga berishda, uni
garov sifatida ishlatishda, ustav kapitaliga hissa qo’shishda va
hokazolarda mulk giymatini aniglash uchun foydalaniladi.

Baholash faoliyati'® - tabiiy resurslarni, moliyaviy aktivlarni,
biznes, investitsiya loyihalarini, intellektual mulk ob’yektlarini, asosiy
vositalarni, ko’char va ko’chmas mulkni baholashga garatilgan mustagqil
tadbirkorlik sohasi hisoblanadi. Mamlakatimizda baholash faoliyati 90-
yillarning boshlarida shakllangan bo’lsa, aksariyat rivojlangan
mamlakatlarda baholash faoliyati yo’nalishi 50 yildan ortiq vaqtdan beri
faoliyat yuritib kelmoqda. Hozirgi vaqtda Qozog’istonda ko’chmas mulk
bozorining faol shakllanishi va rivojlanishi kuzatilmoqgda, uning
mavjudligi uchun zarur shart - ob’yektlarni mustaqil baholash. Shunga
ko’ra, baholash xizmatlariga talab ortib bormoqgda va talab bor joyda har
doim marketing uchun joy mavjud.

Tovar sifatida xizmat saglashning mumkin emasligi, nomoddiyligi,
0’ziga xosligi, ishlab chigarish va iste’molning ajralmasligi (xizmatlarni
oldindan ishlab chigarish mumkin emaslig), ishchilarning malakasi bilan
bog’liq bo’lgan ishlarning bir xilligi va notekis sifati kabi 0’°ziga xo0s
xususiyatlarga ega. Xizmatlar bozorida olib boriladigan marketing
tadgiqotlari  mahsulot, narxlar, marketing va tashkilotlarning
kommunikatsion siyosati bilan bevosita bog’liq bo’lgan garorlar gabul
gilish uchun zarur bo’lgan ma’lumotlarni muntazam ravishda to’plash,
namoyish qilish va tahlil qilishni 0’z ichiga oladi. Ular sizga
korxonaning strategik marketing aktivini va axborot resursini
shakllantirishga imkon beradi va shu bilan kelajakda kompaniyaning
yanada samarali ishlashini ta’minlaydi. Xizmatlarning mohiyati,
ularning 0’ziga xos xususiyatlari va sifatlari ularni tasniflash uchun asos
bo’lib xizmat giladi.

Talab darajasiga quyidagi omillar ta’sir giladi:

v' Xxizmatlar uchun narxlar;

v' tagdim etilayotgan xizmatlar sifati;

15 Bonbmynosa A.B., ®anrmann I'.O. Crenuduka MapKeTHHIOBBIX HCCJIENOBaHMI HAa PHIHKE YCIYT MO OLEHKE
HEJIBU)KUMOCTH // MexXIlyHapOJHbIH CTyIeHYeCKnil Hay4yHbIl BecTHHUK. — 2016. — Ne 2.
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v' iste’molchilarning afzalliklari;

v iste’molchi daromadlari;

v iste’molchilarning 0’z daromadlari yoki xizmatlar narxining
0’zgarishini kutishlari;

v" bozorning to’yinganligi;

v' iste’mol yoki jamg’armalarni rag’batlantiradigan depozitlar
bo’yicha foiz stavkalari.

O’zining ragobatbardoshligini aniglash uchun korxona bozorda 0’z
o’rnini topishi kerak, ya’ni korxonaning asosiy faoliyatida o’rnatilgan
ragobatdosh pozitsiyani aniglashi kerak. Bozorning egallagan ulushi
ganchalik katta bo’lsa va rentabellikning nisbiy darajasi ganchalik
yuqori bo’lsa, korxonaning mavgei shunchalik kuchli bo’ladi va shunga
mos ravishda uning raqobatbardoshligi ham shunchalik yugori bo’ladi.
Korxonaning ragobatbardoshligi ko’p jihatdan u tagdim etayotgan
Xizmatlarning ragobatbardoshligiga bog’lig.

Xizmatning ragqobatbardoshligi nisbiy umumlashtiruvchi xususiyat
bo’lib, uning mijozning goniqish darajasi va sarflangan xarajatlari
bo’yicha ragobatchi xizmatidan ustun fargini ifodalaydi.

14.5. Baholash xizmatlari bozorida marketingning xususiyatlari.

Bugungi kunga gadar mamlakatimiz bozorlarida
www.goldenpages.uz!® sayti ma’lumotlariga tayangan holda 92 ta
baholash xizmatlari ko’rsatuvchi kompaniyalar faoliyat ko’rsatmoqda,
11 ga yagqin yiriklari mavjud bo’lib, ularda baholash asosiy faoliyat
hisoblanadi. Shuning uchun baholash xizmatlarining sifati tegishli
darajada Dbo’lishi kerak. Ma’lumki, baholash xizmatlari bir gator
xususiyatlarga ega bo’lib, ular xizmat ko’rsatish sohasida menejment va
marketing uchun o’ziga xos talablarni keltirib chigardi.

Baholash  xizmatlarining  potensial iste’molchilari  uchun
motivatsiyani shakllantirishda nafagat xizmatlar, ta’riflar, korxonalar,
ularning ijtimoiy muhiti va boshga jihatlari bilan bog’lig mumkin
bo’lgan sabablarni hisobga olish kerak. Xizmatni iste’mol gilish bilan
bog’lig motivni yangilash muhim, ya’ni ishni yaxshirog, tezroq va,
ehtimol, arzonroq giladigan mutaxassis tomonidan amalga oshirilishini
afzal ko’rish muhimdir. Marketing faoliyatida muhim ahamiyatga ega

16 https://www.goldenpages.uz/uz/rubrics/?1d=3159&Page=1
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bo’lgan navbatdagi narsa bu ma’lum bir kompaniyaga ushbu xizmatga
murojaat gilish motivini amalga oshirishdir.

Xizmat ko’rsatish sohasida axborot izlash (ichki va tashqi)
o’gitilgan  kadrlar, korxona joylashgan joy, o0g’izdan 0g’izga
uzatiladigan axborot kabi omillarning ahamiyatini oshiradi. Shuni
unutmasligimiz kerakki, xizmat nomoddiydir, uni mukammal qilib
ko’rsatish mumkin emas, sifat ko’rsatkichlari kafolatlanmaydi.
Ko’pincha xizmatlarni sotib olish xavfi tovarlarni sotib olishdan ancha
yugori. Demak, marketing ma’lumotlarining eng gimmatli manbalari bu
yoki boshqga darajada xizmatni “qayta tiklash” imkonini beruvchi barcha
faoliyat turlari, turli kafolatlardir. Xizmat ko’rsatish sohasida xizmatning
0’zi bilan bir gatorda muhim baholash parametrlari quyidagilardir:
xodimlar xizmat ko’rsatish, korxonaning har tomonlama mavjudligi,
kompaniyaning holati.

Shunday qilib, baholash xizmatini iste’mol qilish jarayonining
0’ziga xos xususiyatlari korxona faoliyatini tashkil etish uchun alohida
talablarni talab qgilishi tabiiydir. Marketing boshgaruvi yoki marketingga
yo’naltirilgan menejment konsepsiyasining rivojlanishi
iste’molchilarning xatti-harakatlari kompaniya faoliyatini
rejalashtirishda boshlang’ich nuqgta bo’lishi kerakligini ko’rsatadi.
Aksariyat xizmat ko’rsatish bozorlarida ragobatning kuchayishi ish
jadvalini, standartlar va xizmatlar turlarini, xodimlarga bo’lgan
talablarni va marketing kompleksi faoliyatini belgilashda magsadli
auditoriyaning niyatlari va xatti-harakatlarini hisobga olishni talab
giladi.

Shuni ta’kidlash kerakki, baholash faoliyati uni boshga xizmatlar
turlaridan ajratib turadigan o’ziga x0s xususiyatga ega. Ma’lumki,
baholash 2 turga bo’linadi: majburiy va tashabbuskor. Majburiy
baholash O’zbekiston Respublikasining gonun hujjatlariga  muvofiq
amalga oshiriladi:

1) jismoniy shaxslarning tadbirkorlik faoliyatida foydalanilmaydigan
ko’chmas mulk ob’yektlarini soligga tortish, shuningdek dehgon
(fermer) xo’jaliklari yer uchastkalarining kadastr (baho) gqiymatini
aniglash uchun;

2) xususiylashtirish, ishonchli boshgaruvga yoki ijaraga berish
(keyinchalik sotib olish bilan ijaraga);

3) ipoteka krediti berish uchun;

4) mulkdordan davlat ehtiyojlari uchun mulkni sotib olish va olib
go’yish uchun;
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5) qarzdorning 0’zi yoki undiruvchi sud ijrochisi tomonidan
baholanganiga e’tiroz bildirgan mol-mulkining giymatini aniglash;

6) davlat mulkiga kirgan mol-mulkning giymatini aniglash;

7) boshqga hollarda.

Tashabbuskor baholash buyurtmachining ushbu Qonunga va
O’zbekiston Respublikasining boshga normativ-huqugiy hujjatlariga
muvofig har ganday baholash ob’yektini baholash bo’yicha
baholovchining irodasi asosida amalga oshiriladi.

Baholash faoliyatini tashkil gilish, O’zbekiston Respublikasining
1999 yil 19 avgustdagi “Baholash faoliyati to’g’risida”gi 811-1-sonli
Qonuni asosida amalga oshirish va tartibga solish belgilab berilgan.
Qonun 22 moddadan iborat bo’lib, baholash faoliyati tushunchasi,
baholovchi tashkilot va uning vazifalari, baholash ob’yektlari, baholash
standartlari va boshga asosiy moddalardan iborat hisoblanadi. Qonunga
oxirgi marta (30.06.2022-y., 03/22/782/0576-son) 0’zgartirish va
go’shimchalar kiritilgan.

Baholash xizmatlarini ko’rsatishda baholash standartlarining ham
roli va o’rni muhim hisoblanadi. O’zbekiston Respublikasi Davlat
Aktivlarini Boshgarish agentligi direktorining 2020 yil 1 maydagi
“O’zbekiston Respublikasining Yagona Milliy Baholash Standartini
tasdiqlash haqida”gi 01/11-15/62-sonli buyrug’i asosida “O’zbekiston
Respublikasining yagona milliy baholash STANDARTI” ishlab
chigilgan hamda O’zbekiston Respublikasi Adliya vazirligi tomonidan
2020-yil 4-iyunda ro’yxatdan o’tkazilgan (ro’yxat ragami 3239). Ushbu
gonunosti hujjati ham baholash xizmatlarini ko’rsatishdagi asosiy
huqugiy asos bo’lib xizmat giladi.

Bundan tashgari xalgaro baholash standartlari ham mavjud bo’lib,
“Xalgaro  baholash standartlari  kengashi”Amerika  Qo’shma
Shtatlarida ro’yxatdan o’tgan va shtab-kvartirasi Londonda (Buyuk
Britaniya) joylashgan mustaqil notijorat xususiy sektor standartlari
tashkiloti. Xalgaro baholash standartlari kengashi investorlar va boshga
xodimlarga tayanadigan xalgaro texnik va etik baholash standartlarini
ishlab chigadi. 1VSC ning kelib chigishi 1981 yilda milliy chegaralar
bo’ylab izchil standartlarni ishlab chigish maqgsadida tashkil etilgan
Xalgaro aktivlarni baholash standartlari go’mitasida (TIAVSC)
zaminida yotadi. Ta’sischi a’zolari asosan ko’chmas mulkni baholash
bilan shug’ullanadigan bir gator professional institutlar hisoblanar edi.
Qo’mita 1994 vyilda 0’z nomini Xalgaro baholash standartlari
go’mitasiga o’zgartirdi va 1990-yillarning oxiridan boshlab ko’chmas
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mulkdan tashgari boshga aktivlarni baholash bilan shug’ullanadigan
a’zo tashkilotlarni 0’z ichiga boshladi.

Tashkilot 2008 yilda gayta tuzilganidan so’ng uning nomi yana
0’zgartirildi, bu safar Xalgaro baholash standartlari kengashiga aylandi.
2019 vyil holatiga ko’ra, Xalgaro baholash standartlari kengashi butun
dunyodan 120 dan ortiq tashkilotga a’zo. A’zolikdagi tashkilotlar biznes
manfaatlari, ko’chmas mulk, nomoddiy ob’yektlar, kapital uskunalar va
moliyaviy vositalar kabi ko’plab turdagi aktivlar va majburiyatlarni
baholashga ixtisoslashgan individual baholovchilarni akkreditatsiya
giladi va ularning xatti-harakatlarini tartibga soladi.

Xalgaro baholash standartlari (XBS) kengashi tarkibiy gismi:

1) IVS Glossary — lug’at xalgaro baholash standartlarida
go’llaniladigan ba’zi atamalarni belgilaydi, lekin asosiy baholash,
buxgalteriya hisobi yoki moliyaviy atamalarni belgilashga urinmaydi,
chunki baholovchilar bunday atamalarni tushunishlari kerak.

2) IVS Framework — bu XBSning kirish gismi bo’lib xizmat
giladi. XBS asosi ob’yektivlik, mulohaza yuritish, malakalilik va
XBSdan gabul gilinishi mumkin bo’lgan chetlanishlar bo’yicha XBSga
rioya qilgan baholovchilar uchun umumiy tamoyillardan iborat.
Tarkibda standartlarga muvofiglik, aktivlar va majburiyatlar,
baholovchi, ob’yektivlik, kompetensiya va chetlanishlar haqgidagi
ma’lumotlar mavjud.

3) General Standards — beshta umumiy standart baholash
bo’yicha barcha topshiriglarni bajarishga go’yiladigan talablarni, shu
jumladan baholash bo’yicha kelishuv shartlarini, giymat asoslarini,
baholash yondashuvlari va usullarini hamda hisobotlarni belgilaydi. Ular
barcha turdagi aktivlarni baholashda va har ganday baholash
magsadlarida go’llanilishi uchun mo’ljallangan. Umumiy standartlar:
IVVS 101 Scope of Work, IVS 102 Investigations and Compliance, 1VS
103 Reporting, IVS 104 Bases of Value and IVS 105 Valuation
Approaches and Methods. baholash yondashuvlari va usullari.

4) Asset Standards — aktivlar standartlari aktivlarning muayyan
turlari bilan bog’liq talablarni 0’z ichiga oladi. Muayyan aktiv turini
baholashda ushbu talablar Umumiy standartlar bilan birgalikda
bajarilishi kerak. Aktivlar standartlari giymatga ta’sir giluvchi har bir
aktiv turining xususiyatlari to’g’risida ma’lum ma’lumotni va
qo’llaniladigan umumiy baholash yondashuvlari va usullariga
go’shimcha aktivlarga xos talablarni 0’z ichiga oladi. Aktivlar
standartlari: IVS 200 Business and Business Interests, 1VS 210
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Intangible Assets, IVVS 300 Plant and Equipment, 1VS 400 Real Property
Interests, IVS 410 Development Property and IVS 500 Financial
Instruments.

An’anaviy ravishda iste’mol qilish jarayonida yetti bosqgich
mavjud:
muammodan xabardorlik;
ma’lumot qidirish;
mugobillarni sotib olishdan oldin baholash;
sotib olish;
iste’mol qilish;
mugobillarni sotib olishdan keyingi baholash.

Ushbu tizim barcha turdagi xizmatlar uchun amal giladi. Ammo
baholash faoliyatining 0’ziga xos xususiyatlaridan va baholash turidan
boshlab, majburiy baholash va tashabbusni sotishni farglash mumkin.

Agar xizmatni iste’mol qilish uchun ma’lum davlat me’yorlari,
ya’ni majburiy baholash mavjud bo’lsa, bu 0’z navbatida ushbu
"mahsulot" ni sotishni osonlashtiradi. Axir, bir nechta xizmatlarni
iste’mol qilishning davlat ahamiyati yuklanadi. Faqgatgina ushbu
Xizmatni iste’molchiga to’g’ri tagdim etish qoladi, shunda barcha
iste’molchilar talablari qondiriladi. Tashabbusni baholashga kelsak,
masala biroz murakkabrog, chunki asosiy vazifa mijozning tashabbuskor
baho berish istagini (ehtiyojini) shakllantirish, uni jarayonga bo’lgan
ehtiyoj bilan giziqtirishdir.

Bugungi kunda dunyoning istalgan davlatida ishbilarmon doiralar
yagona standartlarga asoslangan yuqori sifatli va taggoslanadigan
axborotga gizigish bildirmogda. Baholash xizmatlarini ko’rsatuvchi
kompaniyalarning asosiy maqgsadi - turli xil kasbiy faoliyat sohalarida
0’zaro ta’sir gilish uchun qulay shart-sharoitlarni yaratish, iste’molchilar
talabini  qondirish, bu 0’z navbatida har qanday korxona
muvaffagiyatining kalitidir.

Zamonaviy bozorning murakkab igtisodiy sharoitida kompaniya
tuzilmasida marketing xizmatini tashkil etish asosiy rollardan birini
egallaydi. Zamonaviy sharoitda korxonada marketing xizmatining
mavjudligi nafagat samarali faoliyat ko’rsatishi va rivojlanishining
zaruriy sharti, balki ko’pincha kompaniyaning omon golishi uchun zarur
shartdir. Bugungi kunda marketing bo’limlari turli asoslarda tashkil
etilishi mumkin. Har bir firma marketing bo’limini shunday yaratadiki, u
0’z marketing magsadlariga erishishga eng yaxshi hissa qo’shadi.

https://e-baholash.uz/signup
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Tayanch so’z va iboralar: lizing xizmatlari, baholash xizmatlari,
lizing funksiyalari, lizingning mohiyati, lizing Xxizmatlarining
imkoniyatlari, baholash xizmatlari marketingi, baholash xizmatlarining
xalgaro standartlari.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Lizing xizmatlari marketingining 0’ziga X0s Xxususiyatlarini
tushuntirib bering.

2. Lizing va baholash xizmatlarini igtisodiyotda tutgan o’rnini
tushuntirib bering.

3. Lizing xizmatlariga bo’lgan talab va uning bozori
ishtirokchilarini tushuntirib bering.

4. O’zbekiston lizing xizmatlari bozorining joriy holatini
tushuntirib bering.

5. O’zbekistonda baholash xizmatlarining rivojlanishi va
istigbolliligi.

6. Baholash xizmatlarining iqtisodiyotdagi o’rni va ahamiyati.

7. Baholash xizmatlarini siljitishda marketingning ahamiyati.
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XV BOB. KONSALTING XIZMATLARI MARKETINGI

15.1. Konsalting xizmatlari bozorini rivojlantirishda marketingning
o’rni.

15.2. Konsalting xizmatlar sohasida marketing elementlaridan
foydalanish.

15.3. Benchmarking tushunchasi va mazmun,mohiyati.

15.4. Benchmarkingning o’ziga xos xususiyatlari va turlari.

15.1. Konsalting xizmatlari bozorini rivojlantirishda marketingning
o’rni.

Konsalting bozorida konsalting xizmatlarini qidirib topishda
marketing kerakli element bo’lib hisoblanadi, Ya’ni iste’molchilar
konyunkturasini chuqur o’rganib chigish va ular talabini gondirish yo’l-
yo’rig’ini topish kerakdir. Buning uchun quyidagilarni amalga oshirish
kerak:

Birinchi bosgich. Bozorni segmentlarga ajratiladi. Ya’ni, konsalting
xizmatining gaysi ko’rinishiga ganday iste’molchilar borligi aniglanadi.
Buning uchun konsalting firma taklif gilayotgan konsalting xizmatlariga
ganday iste’molchilar imkoniyati borligi aniglab chigiladi va konsalting
xizmatlariga pul to’lash qgobiliyati bo’lgan tashkilot va jismoniy shaxslar
ro’yxati tuzib chigiladi.

Ikkinchi bosqgich. Bu tovar (mol) larni pozitsiyalarga ajratish va
shu orgali har bir xizmatning baxosi aniglab chigiladi.

Marketing faoliyatining ogibat natijasi milliy iqgtisodiyotning
barcha tarmoglarini, yuridik va jismoniy shaxslarni va umuman, har
ganday, har bir haridorni barcha turdagi tovarlar bilan to’liq va ratsional
ravishda bozor orgali ta’minlab turishlariga erishishdir. Bu ishlarning
muvaffagiyatli amalga oshirilishi marketingning tshkil etilishi darajasi
bilan umumiqgtisodiy rivojlanish darajasi o’rtasidagi bog’lanishdan,
ularning o’zaro asoslanganligidan kelib chigadi. Iste’molchi —haridorlar
jamiyatda taklif etilayotgan xizmatlar va rusurslarning barcha turlarini
harid qilishlari mumkin. Binobarin, ijtimoiy mahsulotning umumiy
hajmi, shu jumladan, xizmat ko’rsatish darajasini aniglovchi omili
hisoblanadi.

Marketing darajasiga Xxizmat ko’rsatish darajasi va tarmoglar
strukturasini ta’siri juda Kkattadir. Tarmogqlar strukturasi konkret
yaratilgan xizmat ko’rsatish darajasini aniglash bilan birga ishlab
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chigarish, moddiy resurslarning konkret turlariga bo’lgan ehtiyojni ham
aniqlab beradi. Masalan, respublikada gazning kuplab kazib chigarilishi
va iste’mol kilinishi yoqilgi balansini o’zgartirib yubordi. Bu esa bir
gancha ijobiy natijalar berdi. Ma’lumki, konsalting xizmatlar va
xizmatlar, ularning hajmi, uzluksiz o’sadigan va kengayib boradigan
nomenklaturasi, ularning tagsimlanishi, sotish va iste’molchilarga
yetkazib berish jarayoni marketing elementlari faoliyati ob’yekti bo’lib
hisoblanadi. Igtisodiyot iste’moliga kelib tushadigan yangi Xizmat
turlarining ko’lami shu mahsulotlarni ishlab chigaradigan korxonalar
soniga garaganda tezroqg o’sadi. Shunga ko’ra marketing elementlarining
ish haymi ham oshib boradi. Chunki, bunda xizmatlarni ko’rsatish
darajasi giyinlashadi, moddiy resurslarni yetkazib berish, gabul gilish,
gayta ishlash, saglash va targatish bilan bog’lig bo’lgan marketing
ishlarini xajmi ortadi. Ko’plab korxonalar o’zaro xo’jalik aloqalari
tortilib, xo’jalik alogalari murakkablashadi. Korxonalar sonining ikki
marta oshishi xo’jalik alogalarining 8 marta kengayishhiga olib keladi,
bu esa savdo shaxobchalari va ombor xo’jaligini kengaytirishni talab
giladi. Marketingning mukammalik darajasi shu tarmogning o0’z tizimi
doirasida Fan- texnika tarakkiyoti natijalaridan foydalanish ko’lami
bilan belgilanadi.

Milliy iqgtisodiyotning ajralmas qgismi bo’lgan marketing to’la
ma’noda umumiy boshgarishning tashkil etish darajasiga ham
bog’ligdir. Milliy iqtisodiyotni boshgarishda sodir bo’ladigan
o’zgarishlar va qayta tashkil gilinishlar, odatda, marketingni boshqgarish
sohasiga ham ta’sir kuchini ko’rsatadi. Chunonchi, milliy iqgtisodiyot
tarmoglarini boshqarishning territorial prinsipi uziga xos marketing
strukturasini tashkil etishni talab etsa, tarmoqlar doirasidagi boshgarish
esa butunlay boshgasini takazo etadi. Milliy iqgtisodiyotda marketing
umumdavlat ishi hisoblanadi. Davlat jamiyatning rivojlanish
ehtiyojlariga asoslanib, marketing elementlari orkali tovarlarni har xil
bosgichda aniglab tagsimlaydi, sotadi, yetkazib beradi va ishlab
chigarish tarmoglarining rivojlanishiga katta ta’sir ko’rsatadi.

Bozor igtisodiyotiga o’tishning barcha bosgichlarida takror ishlab
chigarishni kengaytirish va uning samaradorligini oshirish masalasi
muhim urin egallab keldi. Korxonalar tegishli migdor, assortiment va
sifatli moddiy resurslar bilan kanchalik 0’z vaqtida ta’minlab turilsa,
ishlab chigarish jarayonining bir maromda davom etish uchun shart —
sharoit yaratildi. Bu mahsulot ishlab chigarishni kupaytiruvchi muhim
omillardan biridir.
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Marketing mahsulot sifatini oshirishdga ham juda katta ta’sir
ko’rsatadi. Marketing iste’molchilarni sifati yuqori tovarlar yaratish
orkali rejada ko’rsatilgan sifatlardagi mahsulotni ishlab chigarishga
yordam beradi. Mahsulotning sifati uning ishlab chigaruvchi
korxonaning uzigagina emas, shu bilan birga unga xom-ashyo va
material sotuvchi yondosh korxonalarga ham bog’lig. Iste’molchiga
yetkazib berilgan sifatsiz mahsulot ishlab chigaruvchiga gaytarib
yuboriladi yoki past sortga utkaziladi. Bu narsa mahsulotni gaytadan
urash yoki koplash, tuzatish, tashish harajatlarini kupaytirib yuboradi.
Bundan tashkari, mahsulot yuboruvchilar iste’molchiga yetkazilgan
zarar uchun ham moddiy javobgardirlar. Me’yoriga yetkazilmagan xom
— ashyo ishni kiyinlashtiradi, bir material urniga majburan boshqga
material ishlatishiga, ishlab chigarish ritmining buzilishiga, mahsulot
xilini 0’zgarishiga, korxonalarda normativdan ortigcha materiallar
to’planib golishiga sabab bo’ladi.

Moddiy resurslardan foydalanish darajasiga marketing ta’sirining
ahamiyatini ham ta’kidlab utmok zarur. O’zbekiston sanoat mahsuloti
tannarxida barcha harajatlarning 85 foizidan ortikrogi marketing
elementlari orkali utadigan moddiy resurslarning harajatlari tashkil
giladi. Moddiy resurslarni tejab teragb foydalanishda ishlatilmayotgan
imkoniyatlar juda ko’p. Chunonchi, tovarlarni ishlab chigaruvchi
korxonalardan iste’molchilarga yetkazib berilguncha bo’ladigan
davrdagi sinish, to’qilish, qurib kolish kabi nobudgarchiliklar shular
jumlasidandir.

Igtisodiyotni rivojlantirishda marketingning roli va ahamiyati va
uning asosiy vazifasi bo’lib — iqgtisodiyotdagi axolining turmushini
moddiy va madaniy darajasini yuksaltirishga karatilgan ijtimoiy ishlab
chigarishni rivojlantirish, hamda uning samaradorligini oshirish, fan-
texnika tarakkiyotini jadallashirish, mexnat unumdorligini oshirish, xalq
xo’jaligini barcha tarmogqlarida ish sifatini butun choralar bilan
yaxshilash asosida izchillik bilan amalga oshirishdan iborat. Buning
uchun marketing tadqgiqot izlanishlarini kuchaytirish kerak.

Bozor munosabatlarining ravnaki, erkin ragobat muxitining
yaratilishi sharoitida marketing tadgiqotlariga bo’lgan talabning ortib
borishi tabiy jarayondir. Haridor ishtiyoki, dididagi tovarlarni va
xizmatlarni shakllantirishda, raqobat kurashida muhim va xal kiluvchi
ahamiyatga molik bo’lgan marketing tadqgiqotlarini samarali tashkil
etish, amalga oshirish, xozirgi kunda eng dolzarb ahamiyat kasb etadi.
Marketing tadgiqotlari uchun kerakli va zururiy bo’lgan axborot va
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ma’lumotlar kulamini muayyan tartibga solish vazzifasini xal qilish
bilan mamlakatimizda madaniy tarzda bozor tizimi, uning
infrastrukturasi barpo etiladi. Ayni vaktda amalga oshirilayotgan
isloxotlar bu urinda 0’z samarasini bermokda va bu xozirgi kunda garor
topayotgan marketing axborot tizimida namoyon bo’Imoqda.

15.2. Konsalting xizmatlar sohasida marketing elementlaridan
foydalanish

Konsalting xizmatlari bozorining salohiyatini oshirishda marketing
kompleksi elementlaridan foydalanish muhim ahamiyatga ega.
Konsalting xizmatlari  bozorining yuksalishida jahon tajribasi
hisoblangan marketingning o’rni beqiyosdir. Marketing va uning
kompleksidan samarali foydalanish evaziga konsalting xizmatlari
bozorini Respublikamizda rivojlantirishmiz mumkin. Buning uchun
konsalting firmalarida konsalting xizmatlari bozorini o’rganish, ehtiyoj
bor maslahat turlarini shakllantirish, magsadli bozorni tanlab olish,
ularga mos xizmatlarni taklif etish, mijozlarga mos narxlarni
shakllantirish, xizmatlarni uzatish va siljitish, xizmat ko’rsatishni
rag’batlantirib borish lozim.

Konsalting bozorida konsalting xizmatlarini qidirib topishda
marketing kerakli element bo’lib hisoblanadi, ya’ni iste’molchilar
konyunkturasini chuqur o’rganib chigish va ular talabini qondirish yo’l-
yurig’ini topish kerakdir. Buning uchun quyidagilarni amalga oshirish
kerak:

Birinchi bosgich. Bozorni segmentlarga ajratiladi. Ya’ni, konsalting
xizmatining kaysi kurinishiga kanday iste’molchilar borliga aniklanadi.
Buning uchun Siz taklif kilayotgan konsalting xizmatlariga kanday
iste’molchilar saloxiyoti borligi aninlab chikiladi va konsalting
xizmatlaringizga pul tulash kobiliyati bulgan tashkilot va jismoniy
shaxslar ruyxati tuzib chikiladi.

Ikkinchi bosgich. Bu tovar (mol) larni pozitsiyalarga ajratish va
shu orgali har bir xizmatning bahosi aniglab chigiladi.

O’zbekistonning bozor munosabatlariga o’tishdagi faol harakati
natijasida bozor iqtisodiyoti rivojlangan mamlakatlardagi xo’jalik
yuritishning samarali usullari o’rganilib, amalda tadbiq etilmoqda. Shu
o’rinda bozor infratuzilmasining muhim elementlaridan hisoblangan
konsalting xizmatlari bozorini shakllantirishning dolzarbligini ta’kidlab
o’tish lozim.
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Marketing faoliyati tizimida konsalting xizmatlarining alohida
o’rni mavjud bo’lib. Bu sohada bir gator xorijiy, MDH davlatlari hamda
Respublikamiz olimlarining ilmiy qarashlarini xisobga olib biz
o’zimizning konsalting hizmatlari bo’yicha takomillashgan ta’rifini
berdik.

“Konsalting xizmatlari — bo’ i1qtisodiyot jarayonidagi turli
subyektlarga keng kulamli tashkiliy-igtisodiy masalalar bo’yicha
maslaxat berish faoliyatidan iboratdir”.!’

Shuningdek bo’gungi kunda Konsalting hizmatlari zamonaviy
asosda, igtisodiyotni modernizasiyalash va diversifikasiyalash asosida
rivojlantirish uchun muxim harakatlantiruvchi kuch hisoblanadi, shu
jihatdan soxani yangi texnologiyalar aynigsa ragamli texnologiyalar
asosida taraqqiy ettirishga katta extiyoj mavjud. Ushbu extiyojni
gondirish magsadida biz ragamli konsalting xizmatlarini ilmiy asosladik.

“Ragamli konsalting xizmatlari, bu ragamli texnologiyalardan
foydalangan xolda makro-mikro iqgtisodiyotdagi turli korxona va
tashkilotlarga (subyektlarga) tashkiliy — iqtisodiy jarayonlarni samarali
tashkil etisho’ bo’yicha ragamlashgan maslaxat berish faoliyatidan
iborat”.1®

Bugungi igtisodiyotni  jadal rivoshlantirish  sharoitida
ko’rsatiladigan xizmatlar samaradorligi muxim axamiyat kasb etadi.
Aynigsa hizmat ko’rsatish to’rlari orasida konsalting xizmatlari
samaradorligiga erishish xar bir korxona va tashkilot rivojlanishida
aloxida axamiyatga ega hisoblanadi. Bu esa konsalting xizmatlari
samaradorligini aloxida xizmat ko’rsatish faoliyat turi natijadorligi
sifatida chuqur o’rganishni talab etadi. Shunday ekan, “Konsalting
xizmatlari samaradorligi — bu korxona va tashkilotlar (subyektlar)
faoliyatini samarali tashkil etish uchun ko’rsatiladigan maslaxat
xizmatlart ~ bo’yicha  sarflangan  xarajatlarning  natijadorligi

munosabatlaridan iborat”.1®

17 Ushbu mualliflik ta’rifi SamISI mustaqil tadgigodchisi Z.N. Bobodustovning ilmiy tadgiqoti asosida ishlab
chigilgan.

18 Ushbu mualliflik ta’rifi SamISI mustagil tadgigodchisi Z.N. Bobodustovning ilmiy tadgiqoti asosida ishlab
chigilgan.

1 Ushbu mualliflik ta’rifi SamISI mustagil tadgigodchisi Z.N. Bobodustovning ilmiy tadgigoti asosida ishlab
chigilgan.
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15.3. Benchmarking tushunchasi va mazmun, mohiyati

Marketing va menejment rivojlanishining yangi nazariyasi va
yo’nalishlariga bo’lgan qizigishning oshib borishi, bozorda barcha
sub’yektlarning o’zaro alogasidagi mukammallik 4 R (Product, Price,
Place, Promation) ni o0’z ichiga oluvchi marketingning Kklassik
tushunchasi yechimlarni topishda yetarli darajada emasligini ko’rsatdi.
Shu o’rinda marketing rivojining yangi yo’nalishlariga tadbirkorlikning
eng yaxshi usul va uslublarini topish va o’rganish bilan bog’lig bo’lgan
benchmarking kirib keldi.

Benchmarking -  marketingli konsaltingning  gizikarli
texnologiyalaridan biri hisoblanadi. Bu-biznesni olib borish usullaridan
eng yaxshisini topish va o’rganish jarayonidir.

Benchmarking - mahsulot sifatini yaxshilash dasturini ishlab
chigishni  nazarda tutuvchi raqobatbardoshlik  konsepsiyasining
evolyutsion rivojlanishi mahsulidir. U birinchi marta 1950-yillarning
oxirida Yaponiyada paydo bo’ldi. G’arbda benchmarking 0°zining
zamonaviy ma’nosida 1979-yilda “Kseroks™ korporatsiyasi tomonidan
korporatsiya bozor ulushining ingirozi bilan bog’liq muommolarni
bartaraf etish maksadida go’llanilgan.

Benchmarking konsepsiyasi 50-yillar oxirida yuzaga keldi,
Yaponiyalik ekspertlar AQSh va G’arbiy Evropada etakchi
kompaniyalarga tashrif buyurib, tajribalarini o’rganish uchun tashrif
buyurishdi.

Yaponiyada "benchmarking” tushunchasi "dantotsu” so’zini
anglatadi, ya’ni "harakat, tashvish, eng yaxshi (yetakchilik) g’amxo’rlik
qilish” (lider).

"Benchmarking" atamasi 1972 vyilda Kembrij Strategik
Rejalashtirish institutida (AQSh) paydo bo’ldi. (Xerox kompaniyasi )

"Baholash" atamasi ingliz tilidagi «benchmark» so’zidan kelib
chiggan bo’lib, u rus tiliga tarjima qilishda «standart», «landshafty,
«yo’nalish» deb tarjima qilinadi. Chet el terminologiyasida
"benchmarking” - bu mutaxassis tomonidan olingan standart va mos
yozuvlar sifatida ishlatiladi, shuningdek, standartga asoslanib, biror
narsani baholash mumkin.?

Geografiyada bu atama, oldindan aniglangan balandlikni bildiradi,
bu esa undan tushadigan boshga balandliklarni aniglash uchun

20 Apenkos, M.A. BeHuMapKkuHT W MapkeTuHroswie pemenus / M.A. Apenxos, E.I'. Barues. — 2005. — URL :
http://marketing.spb/ru/read/m12/index.ht
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go’llanma sifatida qo’llaniladi. Statistika sohasidagi mutaxassislar
bazani benchmarking deb bilishadi, ya’ni. ganday yangi yoki haqiqiy
ko’rsatkich bilan solishtirilmogda.

Axborot texnologiyalari sohasida benchmarking kompyuterning
sifat ko’rsatkichlarini standart konfiguratsiyaga ega bo’lgan boshga
kompyuter bilan taggoslab baholaydi.?*

Mahalliy va xorijiy mualliflarning marketing va boshgaruv
sohasidagi ilmiy adabiyotlari va nashrlarida ushbu konsepsiyaning turli
ta’riflari keltirilga:

Benchmarking - mahsulotni, xizmatlarni, eng jiddiy ragiblarning
ishlab chigarish tajribasini yoki ularning sohalarida etakchi bo’lgan
kompaniyalarni o’rganish va baholashning uzluksiz jarayonidir.

Global Benchmarking Tarmoqg menejeri
(Global qgiyosiy tarmoq) doktor Robert K. lager
Boshga kompaniyalarning tajribasini  o’rganishdan olingan
foydalarni garzga olishning o’ziga xos usullarini tahlil gilish va 0’z
kompaniyangizda uni tashgaridan olib kirilgan eng yaxshi texnikadir.

ljrochi direktor
Allied Sigpa Lawrence Bossidy

Benchmarking marketing tadgigotlari yo’nalishi sifatida garalishi
mumkin. Benchmarking tadqgiqotlarida fagat ochig axborot manbalari
go’llaniladi: G’arb va Rossiya kompaniyalari, sanoat matbuoti, internet,
biznes tashriflari, ixtisoslashtirilgan ko’rgazmalar shular jumlasidandir..

Filipp Kotler qiyoslashni "kompaniyaning mahsulotlarini va
jarayonlarini ragobatchilardan yoki boshga sanoat tarmoqlarida etakchi
kompaniyalar bilan solishtirish jarayoni ish sifatini yaxshilash yo’llarini
topish uchun" deb ta’riflaydi.

N.A.Vojvodina benchmarkingni boshgalarning ishlarini yaxshiroq
o’rganish yoki aniglashni, keyinchalik o’rganish, takomillashtirish va
tashqi ish uslublarini qo’llashni muntazam ravishda amalga oshiradigan
faoliyat sifatida belgilaydi va bu hech gachon Kkattaligiga, biznes
sohasiga yoki geografik joylashuvga bog’liq emas.

1) Benchmarking - doimiy rivojlanish dasturlari doirasida ijobiy
o’zgarishlarni talab qgiluvchi sohalarni aniglash uchun kompaniya
biznesini tahlil gilish jarayoni.

21 Asoes, I'.JI. KonkypenTHble npeumyinectsa pupmsl / I'.JI. Azoes, A.Il. Ye-nenxos. — M. : Hosoctu, 2000. — 176
c.—C.8l1.
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2) Benchmarking - muntazam tizimli izlanishlar, eng yaxshi
amaliyotlarni joriy etish, bu esa ishlashni yaxshilash imkonini beradi.

Benchmarking  jarayoni -  bir  obyektning  boshgaruv
ko’rsatkichlarini  bir-biriga nisbatan tagqoslash, boshga korxona
faoliyatida ijobiy tajriba va uslublarni o’rganish, takomillashtirish va
go’llash bo’yicha eng yaxshi boshgaruv tajribasini aniglash.
Benchmarking - bu bozor va sanoatning eng yaxshi kompaniyalari bilan
ragobatbardoshlikni ta’minlash va qo’llab-quvvatlashga qaratilgan
0’zgarishlarni amalga oshirish bilan solishtirish jarayonidir.

Benchmarkingning eng  mashhur  tafsirlari,  shuningdek,
15.1-jadvalda keltirilgan ta’riflarni 0’z ichiga oladi.

15.1 — jadval.
Adabiyotda mavjud qiyosiy ko’rsatkichlar
Muallif Ta’rif
Korxonaning barcha darajalarida eng
AéraeSrI;o; II:A’ ragqobatbardoshlik darajasini oshirish maqgsadida
Tomi oY eng muvaffagiyatli innovatsiyalarni izlash va
omilov V.V. . -
amalga oshirish usuli
Tarmog, tarmogqlararo, milliy va xalgaro
,. miqyosda hamkorlar va ragobatchilarning ilg’or
Bog'iyev GL tajribalariga asoslangan tadbirkor strategiya
uchun uzog muddatli fikrlash jarayoni®
Kampi R. Eng yl_Jq_ori _yutzliqlarga olib keladigan sanoat
tajribasini toping
Raqobatchining mahsulotini yoki uning biron bir
S gismini tahlil giladigan kompaniyaning mahsuloti
Mikhailova E.A. bilan solishtirish, uning ragobatbardoshligini
oshirish®
Rietveldt D., Bir kompaniyaning iqtisodiy ko’rsatkichlarini
Kachalin V., |qgiyoslash va boshga, yanada muvaffaqiyatli
Fukolova U. | ishlash?

22 Apenkos, 1.A. lHHOBanMoHHBIN noTeHnnan GupMbL: cTparerus passutus / M.A. Apenkos, [1.d. baywm, B.B.
Tomunos. — CII6. : Y3a-so CIIGI'YD®D, 2001. — 122 c.
2 Barues, I'.JL. benumapkusr B paspabotke crpareruii mapkerunra / I'.JI. ba-rues, 1.A. Apenkos, M.B.
MapTbiHOBa // MapKeTHHT B CHCTEME yIpaBIIeHus ITpeAnpuHUMaTebcTBOM. — Kues, 1996. — C. 22-34.
2 Kem, P. BenumapkuHr: 0030p onbITa JOCTHXKEHUS JiesioBoro coBepieHcrsa / P. Kemn. — 2007. — URL :
http://www.benchmarketingclub.ru/kemp.pdf
% Muxaiinosa, E.A. OCHOBBI O6erumapkunra / E.A MuxaitnoBa /MernemkmenT B Poccun u 3a py6esxom. 2001.— Ne
1.
% pursenbar, . CpaBuutenbHblii aHanu3 3(G(EKTUBHOCTH MPEANPUITHH KaK HHCTPYMEHT CTPATErHYecKOro
wianupoBanus / 1. Putsensar, B. Kauamun. — 2007. — URL: http://vasilievaa.narod.ru/ptpu/7_3 00.htm
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Shuni ta’kidlash kerakki, ekspertlarning aksariyati kvotalash —
tashkilotning zaif tomonlarini aniglash uchun muvaffagiyatli mavjud
bo’lgan kompaniyalar va tadbirkorlar boshgaruv usullarini qo’llash
ekanligini ta’kidlashadi.

Aslida, benchmarking eng yaxshi kompaniyalar, sanoat rahbarlari,
sheriklar va raqobatchilar tajribasiga ijodiy munosabatdir. Sizning
izlayotgan yechimlaringizning 90 foizi allagachon mavjud deb
hisoblashadi - kimdir sizga bunday muammolarni hal gilishdan oldin
kerak edi, demak siz butun yo’Ini bosib o’tishingiz shart emas, shunga
0’xshash sharoitlarda muvaffagiyatga erishgan boshqga
kompaniyalarning eng yaxshi tajribasidan foydalanish yaxshiroqgdir.
Benchmarkingning o’ziga xosligi shundaki, uning faoliyati boshga
sohalarda to’plangan kompaniyalarning tajribasi ham o’rganilmoqda.

Mazkur konsaltingli xizmat qo’yidagilarga tenglashtiriladi:

o Maslaxatchilarni taklif gilgan korxonaning kuchli va zaif
tomonlarini aniglash;

e  Harakteristik jihatdan bir xil, lekin ko’rsatgichlari yaxshi
bo’lgan korxona va tashkiliy tizimlarni ko’rsatish;

e Shaxsiy ragobat imkoniyatlarini  oshirish  uchun
yetakchilarning ilg’or tajribasini qo’llash.

“Benchmarking” iborasini o’zbek tilidi bir so’z bilan ifoda etib
bo’lmaydi. U ingliz tilidagi «benchmark» so’zidan kelib chiggan bo’lib,
gayd etilgan ob’yektdagi maxsus belgini anglatadi. Masalan, dengiz
satxining balanligini ko’tsatuvchi ustundagi belgi. Umumiy ma’noda,
«benchmark»  -boshga  o’xshash, turdosh  predmetlar  bilan
solishtirilganda, sifat va son jihatdan tavsiflovchi standart yoki etalon
sifatida go’llaniluvchi predmetdir. Shu asosda benchmarkingni -
ob’yektning miqyosi, biznes sohasi va geografik joylashuvidan gat’iy
nazar uning optimal yechimlarini izlash, baholash va o’rganishga
garatilgan sistemali faoliyat deb ta’riflash mumkin.

Benchmarking — bu boshgalarning bizdan ko’ra ish uslubining
yaxshi tomonlarini aniglash hamda o’rganish va qullashning yangicha
samarali uslublarini topish san’atidir.

Bunda korxona faoliyatini o’rganish va taxlil gilishda boshga
ragobatdosh yetakchi korxonalarning samarali usullaridan xufiya yo’l
bilan o’g’irlash orgali foydalanish tushinilmaydi. Xorijda 1970-
yillarning  boshlarida  ba’zi  korxonalar  nafakat ragobatchi-
korxonalarning faoliyatini o’rganish, balki boshga tarmoglardagi ilg’or
korxonalarning faoliyatidagi yutuglaridan foydalanish g’oyasini ilgari
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sura boshladi. Firmalarda korxonalarni boshgarishdagi farglarni
o’rganishga gizigish ortdi. Ular ishlab chiggan usul va konsepsiyalar
sarf-harajatlarni gisgartirishga, daromadni oshirishga, korxona faoliyati
strategiyasini tanlashga imkon berardi.

Ko’pgina tashkilotlar uchun benchmarking biror-bir yangilik emas,
u ragobatli tahlil doirasida o’ta aniglikka asoslangan, shakllantirilgan va
tartibga solingan yondoshuvdir.

Benchmarkingdan foydalanish ko’p yo’nalishlidir. Shunday qilib,
benchmarking mantigan haridorga yakin soxada, byurtmani bajarish
uchun muammoli vaziyatlarni tez va kam harajatlar bilan yechishga
imkon Dberadi. Benchmarking doirasida tadbirkorlik funksiyasi tovar
yoki xizmatlarni yaratuvchi va ularni bozorga suruvchi jarayon sifatida
taxlil gilinadi.

Bunda dikkat markazida kuyidagi savollar turadi: Kaysi firma
ragobat chukkisida turibdi? Nima uchun 0’z korxonamiz eng zo’r emas?
Yetakchi bulish uchun korxonada nimani uzgartirish va nimani saklab
golish kerak? Eng yaxshi bulish uchun ganday strategiyani qullash
kerak?

Shunday kilib, benchmarking taxlilining moxiyati shuni
kursatadiki, uni marketing tadgiqotlari yunalishlaridan biri deb garash
kerak. Benchmarkingni amaliy jixatdan qo’llash turtta harakatlar ketma-
ketligini talab etadi.

Benchmarkingni amalga oshirishda taxlilning uchta asosiy turi
go’llaniladi:

° Ustunlikning ichki taxlili - tashkilot ichida solishtirish,
masalan bo’limlar, gismlar yoki tovar guruxlari bo’yicha;
) Ustunlikning tashqi tahlili - turli soxalarda faoliyatning

o’xshash turlarini solishtirish, masalan turli bozorlarda ishlovchi
ragobatchilar yoki hamkasblar;
) Ustunlikning  funksional  tahlili -  turli  tarmoglar
tashkilotlariga xos jarayonlar yoki funksiyalarni solishtirish.
Asosiy g’oya shundaki, uchragan yaxshi natijaviy xolatlarni,
uslublarni topishdir.
Ustunlik taxlili quyidagi qoidalarga majburiy ravishda amal qgilishni
talab kiladi:
e  Tashkilot raxbarlarining ustunlik tahlili  g’oyasiga
giziquvchanligi;
o Loyixa maqgsadlari va zarurati xagida ishchilarni xabardorligi
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) Ishchi dasturning oddiy, gadamma-gadam va tushunarli
tartibda tuzilishi;

) Loyixa jarayonining batafsil hujjatlashtirib borilishi.

Ragobat kurashida g’alaba qozonish uchun 0’z tarmog’idagi
sharoitlar va o’yin qoidalarini bilish bilan birga, aniq bir tarmoq yoki
yetakchi korxona bo’lishidan gat’iy nazar yutugning umumiy omillarini
tushinish muhimdir. Bu shunday omillarki, asosiy faoliyatning natijaviy
xolatini mo’ljalga ola bilish, harajatlarni e’tibordan chetda qoldirmaslik,
tovar yetkazib beruvchilar bilan alogalar, sifat va mahsuldorlikni
oshirish, zamonaviy texnologiyalarni qo’llash kabilardir.

Benchmarking jarayonini oltita bosgichga ajratib garash mumkin:

1. Ustunlikni taxlil qilish ob’yektini aniklash. Bunda ishlab
chikarish taxlili yordamida o’rganish mumkin bo’lgan yordam
ko’rsatilayotgan korxonalarning ob’yektlarini aniglash tushuniladi.
Bunda tashkilotni butunlay yoki tarmoglar bo’yicha tanqgidiy taxlil gilish
imkoniyatlari to’g’ilib, ustunlik taxlilining ichki yoki tashqgi jixatdan,
haridorning gabul gilish poziyasi nuqtai nazarlaridan o’rganish aniglab
olinadi. Undan tashkari, bu qurol tovarlarni tahlil qilishda, sotish
xajmining nazorat Kkursatkichlari, mijozlar talablariga yo’naltirish
kabilarda go’llanilishi  mumkin.  Umuman olganda, yordam
ko’rsatilayotgan korxona talablari va iste’molchilarning ehtiyojlarini
hisobga olmaganda, bu usulni go’llashda hech ganday cheklovlar
bo’Imaydi.

2. Ustunlikni taxlil gilishda hamkorlarni tanlash. Tanlanadigan
hamkor - tashkilotlar nafakat 0’z-o’zicha yetakchilar gatorida bo’lishi,
balki shaxsiy kompaniya bilan yuqori darajada solishtiruvga loyiq
bo’lishi kerak. Bu jarayon quyidagi gadamlarni 0’z ichga oladi:

e  Axborotning anig manbalardan tezlikda va doimiy olish
Imkoniyati, shuningdek ishonchli ma’lumotlarni yig’ish;

e Yig’ilgan malumotlarni atroflicha tasniflash, tartibga
keltirish;

o Eng yaxshi namunalarni tanlash.

3.  Ma’lumotlarni  yig’ish  nafagat sifat yoki miqgdor
ko’rsatgichlari  balki, mehnat mazmunini, yukori hosildorlikni
anglatuvchi jarayon yoki omillarni urganish va tasniflashni ham nazarda
tutadi. Bu bosqich quyidagi vazifalarni 0’z ichiga oladi:

e Aniglashtirish va tushuntirish xususiyatiga ega bo’lgan
so’rov qog’ozlarini tahlil etish konsepsiyasini ishlab chiqish;
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e Yordam Kko’rsatilayotgan tashkilot xagidagi ma’lumotlarni
yig’ish (kuchli va zaif tomonlar);

) Ustunlikni tahlil gilishda hamkorlar hagidagi dalillarni
yig’ish;

e  Qo’shimcha manbalardan foydalanish;

e  Axborotlarni hujjatlashtirib borish;

e Qo’lga kiritilgan ma’lumotlarni  raxbariyat(byurtmachi)
tomonidan tan olinishi va qo’llab qo’vvatlanishi uchun tadqgiq etish.

4.  Axborot taxlili ustunlikni taxlil qilish jarayonida ishtirok
etuvchilarda ijodiy va analitik qgobiliyatning mavjudligini nazarda
tutadi. Tahlil qgilish o’xshashlik va fargni tan olishgina emas, balki
solishtirishni murakkablashtirib yuborishi mumkin bo’lgan ta’sirlarni
ko’rsatish, 0’zaro alogalarni tushunish hamdir. Bu yerda quyidagi ishlar
bajariladi:

e  Olingan ma’lumotlarni tartibga solish va solishtirish;

e  Axborot materiallarining sifatini nazorat qilish;

) Ma’lumot olishda chalg’ituvchi ta’sirli omillarni kuzatish;

e Samarali usullar bilan solishtirish  asosida ishdagi
kamchiliklarni ko’rsatish; Kamchiliklarning mavjudligini tushuntiruvchi
sabablarni aniglash;

e  Shaxsiy resurslar hisobidan tovar ishlab chigarish va
iste’molchiga yetkazish oralig’ida ba’zi gism yoki jarayonlarni tanlashga
imkon beruvchi taxlilni o’tkazish. (“Tayyorlash yoki harid” taxlili).

5.  Olingan malumotlarni hayotga tadbik etish. Tadbiq etiladigan
uslub nafagat ishlab chiqgarishni yaxshilashi, balki tashkilotning
kelajakdagi taragqgiyoti, kutilmagan muammolardan bexatar o’tishini
ta’minlashi kerak. Bu uslublar yuqori cho’qgidagi korxonalardan
ko’chirilgan uslub bo’lmasdan korxonaning innovatsion taragqgiyotini
ta’minlaydi.

Mavjud imkoniyatlarni aniq tadbirlar yordamida amalga oshirish
kerak. Bunda olingan ma’lumotlar oddiy rejalashtirish bilan amalga
oshadimi, yo’gqmi? yoki alohida yondoshuv kerakligini aniqglash zarur.
Bunday maksadlarga yunaltirilgan yangiliklar: ustunlik taxlili
okibatlarini ko’rib chigish; manfaatdor shaxslarga natijalar xagidagi
hisobotni berish; yaxshilanish imkoniyatini kursatish; korxonaning
doimiy ish rejasi bilan muvofiglik; rejaga zaruriy o’zgarishlarni Kiritish
bo’yicha gayta ishlov berish; rejani xayotga tadbik Kilish; ustunlik
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taxlilini uzluksiz jarayon sifatida qgabul qilish; kelajakda innovatsion
rivojlanish uchun natijalardan foydalanishni anglatadi.

6.  Taxlil natijalarini joriy gilish jarayonini nazorat gilish ikki
bosgichda sodir bo’ladi: birinchidan, korxona faoliyati natijalari
urnatilgan baholash ko’rsatgichlarining rivojlanishida kuzatib borilishi
kerak; ikkinchidan, oraliq maqgsadlarning bajarilishi hamda resurs va
muddatlar bo’yicha rejalarning amalga oshirilishi tekshirilishi kerak.
Uslub va jarayonlar doimiy o’zgarishlarni talab etadi. Eng yaxshi yutuq
hisoblangan uslub, tez orada standart ko’rsatgichdan pastga tushib
ketishi mumkin. Shuning uchun ko’rsatgichlar eng yaxshi ekanligini
muntazam tekshirib turish kerak. Ustunlik tahlili - bu bir vagtdagi
harakat bo’lib golmasdan, tashkilotda doimiy harakati shakllangan
funksiyaga aylanishi kerak. Ustunlik taxlili joriy kilingach, harajatlar
ancha pasayadi, chunki:

o Ishchilar ustunlik taxliliga ishona boshlaydi;

e  Solishtiriladigan yetakchi tashkilotlar bilan doimiy tajriba
almashish yo’lga qo’yiladi. Bunda bozorda yangi samarali faoliyat
go’rsatayotgan tashkilotlar paydo bo’lishini e’tibordan chetda
goldirmaslik kerak.

o Muxim axborot manbalarining anigligi, ma’lumotlar
bazasining shakllanganligi va ularning to’ldirib borish. Axborotlardan
optimal foydalanish, ma’lumotlarni tizimli ravishda hujjatlashtirish va
aniqlashtirishni talab etadi.

Shunday qilib, benchmarkingni strategik yo’naltirilgan marketing
tadgiqotlarining muxim qismlaridan biri deb karash mumkin.
Benchmarkingli yondashuv marketingda yechimlarni kabul Kkilish
jarayonining uzgarishiga olib keladi. Odatda firmaning an’anaviy
marketing yechimlari, marketing strategiyasi, marketing tadgiqotlari va
marketing kompleksi munosabatlarida menejerlar va marketologlarning
ichki sezgisi asosida gabul gilingan. Bugungi zamonaviy sharoitda
firmaning ragobatbardoshligi va bargarorligini ta’minlashda bunday
yondoshuv yetarli emas.

15.4. Benchmarkingning 0’ziga xos xususiyatlari va turlari.

Yangilanish jarayonida menejer-marketolog uning tashkiloti bozor
talablariga ganchalik moslashganini, uning faoliyatini ganday va nima
hisobidan yaxshilash mumkinligini, buning uchun nima qilish kerakligi
kabi gator savollarga javob topishi kerak. Bunda boshlang’ich
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muammo tashkilot ichki faoliyatini bozor talablariga muvofiq ravishda
tashkil etish hisoblanadi.

Benchmarking maqgsadlari  quyidagilar  bo’lishi  mumkin:
«O’zingizni tomondan ko’rish» imkoniyati - sizning kuchli va zaif
tomonlarini xolisona tahlil giling.

Kompaniyalar - sanoat rahbarlari tadgigotlari, bu sizning oldingi
lavozimni yo’q qilish va yetakchi mavgega erishish uchun strategik
mezonlarni aniglash imkonini beradi.

Eng yaxshi tashkilotlarni aniglash va ularning
=»  mahsulot va usullarini baholashning jarayoni sifatida
foydalanish uchun ishlab chigarish mukammalligi

Benchmarking

Yugqori boshqaruv tajribasini o’tkazish va moslashtirishni
N rasmiylashtirish imkonini beruvchi boshgaruv texnologiyasi

Doimiy tushunchalar
faoliyatini takomillashtirish,
rejalashtirish,
muvofiglashtirish,
motivatsiya va faoliyatni
baholashning uzluksiz
aylanishi

Bugungi jahon igtisodiyotining rivojlanishini belgilaydigan eng
muhim omil - jahon iqgtisodiyotining globallashuvi. Uning asosini milliy
igtisodlarning o’zaro bog’ligligi va ularning vyaqin integratsiyasi.
Globallashuv jarayoni nafagat davlatlararo munosabatlar darajasini,
balki igtisodiyotning barcha darajalarini ham ta’sir giladi. Bu turli
mamlakatlardagi  kompaniyalarning rivojlanishiga sezilarli  ta’sir
ko’rsatmoqgda. Globallashuv bilan chambarchas bog’liq bo’lgan
vogealardan  biri  transnationalizatsiya hisoblanadi.  Transmilliy
igtisodiyotni tahlil gilganda, buning ikkita aspektini hisobga olmaslik
mumkin emas: avvalo, yetakchi kompaniyalar o’rtasida faol ragobat
mavjud, ikkinchidan, ular o’rtasidagi o’zaro alogalar tizimi
shakllanmoqda.

Benchmarking (ingliz tilidan benchmark - "origin", "nick") —
boshga kompaniyalarning muvaffaqiyatli faoliyat ko’rsatishi bilan bir
kompaniyaning ish faoliyatini qgiyosiy tahlil gilish mexanizmi.
«Benchmark» atamasi qurilishda va kon sanoati sohasida qarzga olingan
bo’lib, ular uch o’Ilchovli aniq aniglangan. Bu nugta masofani, sirt
maydonini o’lchashda mos yozuvlar nuqtasi sifatida olinadi. Terim
odatda boshgaruv samaradorligi jihatidan belgilanadigan standart uchun
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metafora sifatida qaraldi.Boshgacha qilib aytganda, menejment
kontekstida taggoslash mavjud yoki misolni yoki hisoblash ko’rsatkichni
ishlashning boshlang’ich nuqtasi sifatida ishlatilishini anglatadi.
Shunday qilib, tashkilotda individual funksiyalar va jarayonlarning
samaradorligini tahlil qgilish uchun taqqoslash amalga oshiriladi. Bu
ishlab chiqgarish samaradorligining sabablarini anigrog aniglash va
aniglangan muammolarni hal gilish bo’yicha tavsiyalar berish imkonini
beradi.
Ko’rsatkichlar korxonaning barcha hududlarida - logistika,
marketing, kadrlar boshgaruvi va boshgalarda go’llaniladi.
Benchmarking konsepsiyasining juda ko’p talginlari mavjud.
Ba’zilar buni raqobatbardoshlik  konsepsiyasining  evolyutsion
rivojlanishidan, boshgalar esa sifatni yaxshilash dasturi deb
hisoblashadi, boshgalar buni Yaponiya yaponiyalik biznes amaliyotining
ekzotik mahsuloti deb hisoblashadi. Eng gadimgi va eng tanigli ta’rif:
“benchmarking - bu eng jiddiy raqgiblarning yoki ularning sohalarida
yetakchilik gilayotgan kompaniyalarning mahsulotlarini, xizmatlarini va
ishlab chiqarish tajribalarini 0’rganish va baholash jarayonidir”.
Izlanishlar ob’yekti
Korxona
Jarayon
Bo’lim
Mahsulot
Texnologiya
Boshgarish funksiyalari
Boshgarish tizimlari
Uslublar va yondashuvlar va boshgalar.

4. Eng yaxshi
Amaliyotlarni
tavsiflash

3. Eng yaxshi

§ tajribani o'rganish,
uning amaliy

qadamlarini aniglash

1. Monitoring
samaradorligi
tadbirlar

2. Eng yaxshi
amaliyotlarni
aniglang

5. lig'or usullarni
joriy qilish
qabul qilish
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Muvaffaqgiyat omillari

Magsadli omillar (gattiq) Sub'ektiv omillar
(yengil)

aniq loyiha chegaralarini belgilash;

aniq vaqtni rejalashtirish; e hamkorlik uchun qulay muhit;

e natijalarga erishishga e'tibor
(ijobily munosabat);

sifatning muhimligini anglash;
foiz;

jjodiy yondashuv;

Tadbirkorlik axloqi
(benchmarking yoki
mukammallikni tahlil qilish,
shuningdek, sanoat josuslik
emas).

Benchmarking nafagat tagqoslash uchun ma’lumot to’plash va
xattiharakatlarning standarti bo’lishi mumkin bo’lgan eng yaxshi
korxonalarni tanlash usuliga emas, balki korxonaning o’zida korporativ
madaniyatni rivojlantirishga, shuningdek, eng yaxshi ish uslublarini
idrok etishga hissa gqo’shishga, shuningdek, korxona faoliyatining eng
yaxshi usullarini chegaralarni kesib o’tishga ko’proq e’tibor garatishga
kirishdi sanoat. Benchmarkingning mohiyati olimlar va amaliyotchilar
tomonidan bir konsepsiya va jarayonlar sifatida va bir funksiya (alohida
turdagi faoliyat), strategiya, ish magsadlari uchun vosita, strategiya
sifatida birma-bir aniglash uchun taklif etiladi.

Ushbu konsepsiyalarni umumlashtirib, quyidagicha taqgoslashni
taklif etamiz: ragobatbardosh ustunliklarga erishish va 0’z sharoitlariga
moslashishga erishish orgali korxonaning ragobatbardoshligini oshirish
usullaridan biri bo’lib, ular o’zlarining ko’lamidan qat’i nazar biznes
jarayonlarini amalga oshirishning eng yaxshi usullari va shu bilan
bozorning yugori bozor ehtiyojlarini qondiradi.

Marketing muhiti nuqtai nazaridan ushbu atama o0’zingizning
biznesingizning ragobatlashayotgan kompaniyalarning ilg’or tajribasi va
kerak bo’lganda boshga muvaffagiyatli firmalar bilan, hatto boshga
sohalarda faoliyat yuritadigan korxonalar bilan giyosiy tahlilini nazarda
tutadi.

Benchmarkingning magsadi sizdan ko’ra yaxshiroq bo’lgan ishni
topishdir. Lekin bu yetarli emas: biznesni boshgarish va boshgarishning
eng yaxshi yo’li topgach, “buni ganday qilib yaxshiroq qilish kerak?”
Degan savolga mustaqil javob topish kerak.

sifat standartlariga muvofiqligi;

byudjet cheklovlarini hisobga olgan
holda.
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Ushbu magsadga erishish uchun benchmarkingni olib boruvchi
korxona muammolarni hal qilish kerak. Zamonaviy taqgoslash
G’arbning biznes vositasidir, G’arb sivilizatsiyasi, uning gadriyatlari va
intilishlari benchmarkingga ba’zi yondashuvlarni o’zgartirishi mumkin
emas.

Benchmarking faoliyatining quyidagi asosiy tamoyillari mavjud:

O’zaro munosabatlar. Benchmarking - har ikki sherik uchun ham
foydali bo’lgan o’zaro kelishilgan ma’lumotlar almashinuviga
asoslangan faoliyatdir.

O’xshashlik. Hamkorlikdagi tadgigotlar shunga o’xshash bo’lishi
kerak. Har gandayj arayonni gadrlash mumkin, ammo fagat o’qgish va
baholash natijalari korxonangizning madaniy, tarkibiy va ishbilarmon
kontekstiga o’tkazilishi mumkin.

O’Ichov. Bir nechta hamkor korxonalarda o’rganilayotgan
jarayonning xususiyatlarini kantitativ baholash zarur.

Ishonchlilik. Benchmarking dalillarga, aniq tahlilga va jarayonni
o’rganishga asoslangan bo’lishi kerak. Shuni ta’kidlash kerakki, ushbu
prinsiplar sheriklarning ehtiyojlari va axborot almashinuvini 0’zaro
muvofiglashtiradigan sharoitlarda muvaffagiyatli bajarilishi mumkin.

Benchmarking tamoyillarini boshga bir talqini
E.A. Mixailov.Uning ta’rifiga ko’ra, benchmarking konsepsiyasining
beshta asosiy tamoyillari mavjud.

Ushbu tamoyillar quyidagilardan iborat:

1-prinsip.Sifatdagi konsentratsiya.

Sifatiga kompleks yondashuv fagat mahsulotni yakuniy
iste’molchiga xizmat yoki mahsulotni tagdim etishda emas, balki
kompaniyaning tashkiliy faoliyatining barcha yo’nalishlari va
funksiyalarida sifat sohasidagi doimiy ishni nazarda tutadi. Shu
munosabat bilan kompaniyaning xodimlarining turtki va sodigligi juda
muhimdir.  Kompaniyaning  xodimlari  xaridor, mahsulot va
xizmatlarning ehtiyojlarini eng yaxshi ta’minlash uchun ishlab
chigarilgan va taqdim etiladigan sifat uchun javobgardir. Shunga
muvofiq, sifat sohasidagi muammolarni hal gilishda go’llanilishi kerak
bo’lgan yondashuv ularni tanib olish va tuzatishga emas, balki xatolar va
nugsonlarni bartaraf etishga garatilishi kerak. Buni tushunish va eng
muhimi, bu mafkurani gabul gilish uchun, korporativ madaniyatni global
gayta konfiguratsiya qilish odatda zarur bo’lib, nikohning paydo
bo’lishiga to’sqinlik giladigan yondashuvdan voz kechishga garatilgan.
Tez-tez va tegishli tashkiliy o’zgarishlar. So’nggi yillarda “ichki
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iste’molchilar” deb e’tirof etilgani va ularning ehtiyojlarini
identifikatsiya qilish borgan sari ko’proq ta’kidlandi. Shubhasiz,
yugoridagi muammolarni hal qilish kompaniya xodimlarining
manfaatdorligini talab qiladi, ular Kkorporativ madaniyatda aks
ettirilmaydi.

2-prinsip. Biznes-jarayonlarning ahamiyati.

Benchmarkingning ikkinchi asosiy printsipi biznes-jarayonlarning
muhimligi hisoblanadi. Sinov jarayonida tashkilotda yuzaga keladigan
biznes jarayonlar moliya bo’limi, savdo bo’limi va hokazo. Kabi klassik
funktsional bo’linmalarning ishlashiga garaganda muhimroqdir. Har
ganday kompaniya asosiy va ikkilamchi biznes jarayonlarining ishlash
tizimidan boshga narsa emas. Bundan tashgari, har ganday yirik biznes
jarayoni mahsulotni ishlab chigarish yoki oxirgi foydalanuvchiga xizmat
ko’rsatish bilan bog’ligdir va shuning uchun kompaniyaning funktsional
bo’linmalarining ko’pchiligi yoki uning asosiy vazifasi u yerda yuz
beradigan biznes-jarayonlarni ushlab turish bilan bog’lig.

3-prinsip. Sinov jarayonini rejalashtirish jarayonida klassik TQM
modelining kamchiliklarini hisobga olish kerak. Klassik TQM modeli
quyidagilarga asoslangan: doimiy yaxshilash (yaxshilash) zarurati;
xaridorning ahamiyati; madaniy o’zgarish; takomillashtirishning doimiy
mazmuni; guruh ishi va har bir hissaning ahamiyati. TQM tizimini tatbiq
etish dasturi birinchi navbatda tashkilot rahbariyatining bevosita nazorati
ostida Dbo’lishi kerak, ikkinchidan, uni amalga oshirishdan oldin
rejalashtirilishi lozim; sinovdan o’tgan; kerak bo’lsa, tuzatilgan va gayta
ishlangan. Yugoridagi barcha talablarga gat’iy rioya gilsak ham, jiddiy
xatolar ko’pincha amalga oshiriladi: TQM tizimini tatbiq etish
natijalarini baholashda oldingi natijaga (TQM Kkiritilishidan oldin)
maqsadlar va vazifalarni bajarish darajasi asos bo’ladi. Albatta,
baholashning ushbu konsepsiyasi mantigsiz emas, lekin uni fagat tizimni
joriy etishning dastlabki bosgichlarida go’llash mumkin, chunki keyin
butunlay ogilona savol tug’iladi: boshgaruv birinchi navbatda
takomillashtirisn ~ (takomillashtirish)  jarayonlariga, ikkinchidan,
tashkilotning bugungi muammolari. Hech shubha yo’gki, tashkilot
rahbariyati strategik magsadlar uchun ustuvorliklarni belgilashi kerak,
ammo hech ganday narsa e’tiborga olinmasligi kerak, bunda
ragobatchilar asosiy g’oyalarni qarzga olmaydilar, tashkilotni
boshgarishda yondashuv to’g’ri, ammo hamma narsaga garamay
ro’yxatdagi shartlar, ragobatchilar hali ham afzalliklarga ega, ya’ni
o’rganish va gabul gilish uchun biror narsa borligini anglatadi.
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4-prinsip . Muntazam tashqi giyoslash.

Tashkilot xodimlari avvalo tashkilotning asosiy ragobatchilari
hamda jahon amaliyotining eng yaxshi namunalari va misollarini
doimiy, va batafsil o’rganish zarurligini tushunib etishlari kerak,
ikkinchidan, u ichki biznes jarayonlarining muhimligini tan oladi, shu
iIkki jihatni birlashtirish kerak tashkilotning yagona tizimdagi faoliyati
va muntazam ravishda ichki jarayonlarni, texnologiyalarni,
mexanizmlarni chuqur tahlil qilib, ularni tashqi qarashlar bilan
tagqoslash. Fagat sistematik giyosiy tahlil bizga yaxshilanish jarayonini
izchil amalga oshirish uchun asos yaratishga imkon beradi.

5-prinsip. Benchmarking omon golishning asosi hisoblanadi.

Benchmarkingning beshinchi prinsipi quyidagicha ta’kidlaydi:
benchmarking holda, tashkilotning tajovuzkor muhitda saglanishi
mumkin emas, chunki Xerox korporatsiyasining benchmarkingni amalga
oshirishdagi muvaffagiyatli tajribasi anig namoyon bo’ldi. Biroq,
harakat qilish uchun, Xerox bilan bo’lgani kabi, vaziyatni tanqidiy
nugtaga olib kelishning hojati yo’q. Benchmarking tamoyillari va
magsadlari bu vositaning marketing maqgsadlariga erishish uchun juda
mos ekanligini ko’rsatadi bozor talablarini yaxshirog gondirish uchun
kompaniyani takomillashtirish jarayoniga zarur ma’lumotlarni tagdim
etadi.

Baholashning tipologiyasiga umumiy yondoshish doirasida
quyidagi benchmarking jarayonining turlarini ajratish mumkin. Bu
shunday:

e ichki benchmarking - tashkilot doirasida shu kabi
jarayonlarni, mahsulotlarni, xizmatlarni tagqoslash. Bunday holda
ma’lumot almashishni osongina tashkil gilishingiz mumkin, ammo
sezilarli fargni topish mumkin emas;

e tashqi ragobat benchmarking - mahsulotlarni tagqoslash,
korxonaning kuchli tashqgi raqobatchilardan (yoki bir nechta
ragobatchilardan) faoliyati. Bu holatda katta farglar mavjudligi ehtimoli
bor, lekin bu qiyinchilik axborotni taqdim etishdan iborat.
Mutaxassislarning fikriga ko’ra, bunday tagqoslashlar bilan hagiqgiy
kashfiyotlar kamdan-kam hollarda yuz beradi. Qoida tarigasida deyarli
barcha kompaniyalar 0’z ragobatchilarini diggat bilan kuzatib boradilar
va ularning kuchli tomonlaridan kamroq xabardor bo’lishadi;

e tashqgi tarmoq ichidagi benchmarking (estrodiol) - solishtirma
tagqoslashni amalga oshiruvchi bo’limlarni taggoslash, sanoatning
umumiy sanoatidagi eng yaxshi tashkilotlarning o’xshash birliklari bilan
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tagqoslash. Ushbu turdagi giyosiy ko’rsatkichlar, tashkilotning bir xil
sanoat bilan shug’ullanadigan, lekin bevosita ragobatchilardan tashqgari
boshqga tashkilotlarning o’xshash bo’linmalari bilan taggoslashni amalga
oshiradigan birliklarni taqgoslab, biror narsaga ega bo’lishlari mumkin
bo’lgan holatlarda go’llaniladi;

e  tashqi sektorlararo benchmarking - bu turdagi benchmarking
korxonalar va tashkilotlarning faoliyatini funksiyalar emas, balki
jarayonlarga yo’naltirilgan holda gayta ko’rib chigish zarurati bilan
bog’liq. Ushbu turdagi giyosiy ko’rsatkichlar an’anaviy funktsional
modellardan fargli, korxonaning yugori darajadagi modeli bo’lgan
biznes-jarayonlarning tarmoglararo tasnifi modeliga asoslangan. Milliy
igtisodiyotning turli sohalari va faoliyat sohalari biznes-jarayonlari
to’g’risida umumiy fikr beradi;

e go’shma tarmoglar va tashqgi giyosiy ko’rsatkichlar - eng
keng targalgan yondashuv ichki va tashqgi giyosiy ko’rsatkichlarning
kombinatsiyasi hisoblanadi. Odatda eng yaxshi natijalarni bergan bu
kombinatsiya.?’

e  vertikal benchmarking - to’liq ishlab chigarish tsiklini yoki
butun institutning faoliyatini gamrab oluvchi eng yaxshi yutuglarni
qgidirish, o’rganish va qo’llash usulidir;

e gorizontal giyoslash - bu jarayonni va tashkilot faoliyati
natijalarini takomillashtirishga yordam beradigan alohida operatsiyalar,
texnologiyalarni izlash, o’rganish va qo’llash usulidir.

Sinov turlarini tasniflashni taklif gilish kengaytirilishi mumkin va
tashkilotda benchmarkingni tasniflashning asosiy xususiyati iqgtisodiy
shaxsning salohiyati bo’lishi kerak. Shunday qilib, G.S. Merzlikina, L.S.
Shaxovskaya korxonaning iqtisodiy hayotiyligi doirasida bozor, ishlab
chigarish va moliyaviy imkoniyatlarni ajratib turishni taklif giladi.
Tavsiya etilgan tasnifga ko’ra, bozor, igtisodiy va moliyaviy giyosiy
ko’rsatkichlarni ajratib ko’rsatish magsadga muvofiqdir.

Bozorda taggoslash - raqobatchilarning marketing bo’yicha eng
yaxshi amaliyotlarini solishtirish va ularning bozor imkoniyatlariga ega
va bozorda ularning o’rniga ega bo’lgan bozor muhiti bilan o’zaro
alogasini  tagqoslash. Siz bozorda ragobatbardosh ustunliklarni
muntazam ravishda kuzatib borish, mahsulotlarning
ragobatbardoshligini oshirish va korxona o’zini doimiy nazorat qgilish

27 BeHUMapKUHT — MEHEKMEHT min mmuoHax? — 2007, — URL : http://www.mdmarketing. ru/articles/html/article
10220.html
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tizimi orqgali bozor holatini kuzatish imkonini beradigan, bozorni
giyoslashni tez-tez amalga oshirish tavsiya etiladi.

Ishlab chigarishni giyoslash - ragobatlashayotgan korxonalarning
ishlab  chigarish jarayonlarini, ishlab chiqgarish texnologiyalari,
foydalanilgan mashina va uskunalar, moddiy resurslar va ishlab
chigarish xodimlarini mahsulotning sifatini yaxshilash, ishlab chigarish
jarayonini pasaytirish orgali bozor ulushini saglab qolish va yanada
ko’paytirish magsadida ishlab chigarishning 0’z imkoniyatlarini bilan
taggoslash.

Tayanch so’z va iboralar: konsalting xizmatlari, konsalting
xizmatlarining rivojlanishi, konsalting xizmatlarini siljitishda marketing
imkoniyatlari, benchmarking, benchmarking turlari.

Nazorat va muhokama uchun savollar

1. Konsalting xizmatlarining o’ziga xos xususiyatlarini tushuntirib
bering.

2. Konsalting xizmatlari marketingining mohiyatini izohlab bering.

3. Benchmarkingning mazmunini tushuntirib bering.

4. Benchmarkingning rivojlanish bosqichlari va turlarini
tushuntirib bering.

5. O’zbekiston konsalting xizmatlari bozorining joriy holatini
tushuntirib bering.

6. Benchmarking turlarini sanab bering.
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XVI BOB. AUTSORSING - XIZMATLAR SOHASI
MUVAFFAQIYATI STRATEGIYASI SIFATIDA

16.1. Autsorsing xizmat ko’rsatish sohasi, tasniflash xususiyatlari
va turlari.
16.2. Autsorsing tamoyillari.

16.1. Autsorsing xizmat ko’rsatish sohasi, tasniflash xususiyatlari va
turlari.

Global ragobat dunyo bozorida yangi ishtirokchilarning paydo
bo’lishi bozorda ishtirok etish uchun yangi texnologiyalardan
foydalanishni talab giladi. Zamonaviy dunyoda biznes rahbarlari amalda
xizmatlarning autsorsingidan tobora ko’proq foydalanmogda va uni
yangi boshqaruv strategiyasi sifatida belgilaydi. Kun tartibida eng
yaxshi gila oladigan narsani qilish va iloji bo’lsa, kompaniya uchun eng
foydali bo’lishi mumkin bo’lgan narsani olish vazifasi turibdi. Natijada
bozor ishtirokchilari aniq funksiya va vazifalar bo’yicha ixtisoslashuv
yo’lidan boradilar. Boshgacha qilib aytganda, biznes-loyihani alohida
tarkibiy gismlarga bo’lish, autsorsing sxemasi bo’yicha muayyan turdagi
ishlarni bajarish uchun yuqori ixtisoslashgan kompaniyalarga topshirish
samarali tijoratning strategik yo’nalishi hisoblanadi.

Autsorsing xizmat ko’rsatish sektori biznes muhiti omillari,
tendensiyalari va nagshlarini hisobga olgan holda korporativ
funksiyalarni ~ bajarish  uchun uchinchi tomon tashkilotlari -
autsorserlarga o’tkazish orqali foydali o’zaro hamkorlik gilish uchun
bozorda ishtirok etuvchi firma va kompaniyalarning ajralmas
to’plamidir.

Jahon bozorida autsorsing xizmatlarini iste’mol qilish bo’yicha
bozor ulushini hisobga olgan holda AQSh - 36%, G’arbiy Yevropa -
29% va Yaponiya - 13% yetakchi hisoblanadi. Har ganday funksiya yoki
biznes jarayonlarini autsorsingga topshirgan AQSH kompaniyalarining
ulushi 2020-yilda 86% ga nisbatan 2019-yildagi 52% ni tashkil etdi.
AQSh autsorsing bozorida sotuvlar 2020-yilda 3 baravardan ortiq
oshdi?,

Autsorsing xizmatlari uchun Yevropa bozorini kengaytirish
tendensiyalari kuchaymoqda. Tahlilchilarning hisob-kitoblariga ko’ra,
2021 vyilning so’nggi choragida Yevropada 2020 yildan buyon har

28 http://www.weboutsourcing.ru/rus/articles/sfaow.php?idn46)
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ganday davrga garaganda ko’proq autsorsing shartnomalari berilgan.
Yetakchi maslahatchilarning ta’kidlashicha, xarajatlarni gisqartirish
zarurati Yevropa kompaniyalarini 0’z bizneslarining bir gismini
subpudratchilarga topshirishni istamasliklarini  yengishga majbur
gilmogda. So’nggi vyillarda Hindiston, Filippin, Meksika, Xitoy va
Shargiy Yevropa mamlakatlari axborot texnologiyalarini ishlab
chigarish va ulardan foydalanishda sezilarli o’sishni boshdan
kechirayotgan “yangi igtisodiyot™ vakillari sifatida autsorsing bozori
yetkazib beruvchilari gatoriga go’shilmoqda.

Mijoz uchun kurash 0’z tovarlari va xizmatlari sifatini oshirishga
majbur bo’lgan sharoitda mahalliy kompaniyalar samaradorlik, iqtisodiy
samaradorlik va biznes risklarini kamaytirish masalalariga e’tibor
garatishlari kerak.

Shaxsiy biznes vazifalarini bevosita operativ boshgarishdan voz
kechish, ularning bajarilishi ustidan nazoratni saglab turish,
kompaniyaga ularni uchinchi shaxslarga “topshirish” natijasida
go’shimcha xarajatlar, soliq va ijtimoiy xarajatlarning ‘eroziyasi”
yo’lida sezilarli darajada oldinga siljish imkonini beradi.

Umumiy ma’noda, tijorat xizmatlarini autsorsing qilish - bu
muayyan turdagi xizmatlarni bajarish uchun tashgi autsorsing
kompaniyasiga o’tkazish hisoblanadi. Autsorsing kompaniyalarga
0’zlarining asosiy biznesiga e’tibor garatishga va yordamchi funksiyalar
yukini ularni  muvaffagiyatli bajara oladigan kompaniyalarga
topshirishga imkon beradi. Kompaniyada uzoq muddatli autsorsing
strategiyasining mavjudligi, yetakchi tahliliy agentliklarning fikriga
ko’ra, tijoratni muvaffagiyatli rivojlantirish va uning tez o’zgaruvchan
bozor sharoitlariga moslashishi uchun zarur shartidir. Bunday strategiya
natijasida kompaniyaning ichki korporativ jarayonlari va iqgtisodiy
munosabatlarning boshqga sub’yektlari bilan tashqi alogalari gayta qurish
sodir bo’ladi. O’z navbatida, bu korxonaning asosiy fondlarini yanada
ogilona tagsimlash, uning ichki resurslarini bo’shatish, asosiy
funksiyalarni bajarish samaradorligini  oshirish, ishlab chigarish
xarajatlarini sezilarli darajada kamaytirish va nazorat gilish imkonini
beradi.

Xalgaro tahlilchilarning fikricha, milliy igtisodiyotning ochigligi
va globallashuvi sharoitida dunyoning yetakchi kompaniyalari to’liq
offshor autsorsing iste’molchilari hisoblanadi. Offshor autsorsing -
mijozning mamlakatidan tashqaridagi autsorsing kompaniyalari
ishtirokidagi autsorsing (masalan, offshor IT-autsorsingi). Tabiiy savol
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tug’iladi: 0’z mamlakatingizda ishlarni bajarishmi yoki ularning
bajarilishini offshor kompaniyalarga topshirishmi?

Agar boshqgaruv jarayonini o’zgartirish to’g’risida qaror qabul
gilinsa, uning barcha tarkibiy gismlarini har gachongidan ham aniqgroq
va ehtiyotkorlik bilan boshgarish vazifasi birinchi o’ringa chigadi.
Aksariyat hollarda jarayon chet eldagi hamkorlar, yetkazib beruvchilar
va mijozlar bilan yanada qattiqroq sinxronlashtirilishi kerak bo’ladi.
Mamlakatimizdagi yirik biznesning mahalliy top-menejerlari offshor
autsorsingning bunday muammolarini hal etishni muhim deb aytadi:
Internetga tezkor ulanish; mijozlar tomonidan kompaniya web-saytiga
o’zlari uchun qulay bo’lgan istalgan vagtda bepul Kirish, shuningdek,
ma’lumotlarning  kunlik zahirasini  olish; ma’lumotlar bazasini
boshqgarish tizimi (ma’lumotlar bazasini boshqgarish tizimi), korporativ
elektron pochta, samarali ishlaydigan ma’lumotlar tarmog’i, telefon
tarmog’ining mavjudligi, viruslar va xakerlik hujumlarini 0’z vaqtida
“aks ettirish™ ning nosozliklari va boshgalar.

Mamlakatimizning o0’ziga xos xususiyatlarini hisobga olgan holda,
biz milliy autsorsingga ko’prog o’tkaziladigan xizmatlar orasida ishga
yollash birinchi o’rinda, ovqgatlanish ikkinchi o’rinda, axborot
texnologiyalari uchinchi o’rinda, ish haqgi va buxgalteriya hisobi
to’rtinchi  o’rinda ekanligini ta’kidlaymiz; beshinchisi - qurilish
ishlarining ayrim turlarini bajarish.

Autsorsingning ta’rifi uni quyidagi nugtai nazardan talgin
gilishning xilma-xilligini aks ettiradi:

a) fikrlash tarzi;

b) boshgaruv tamoyillari;

¢) igtisodiy faoliyat sohalari;

d) autsorsing falsafasidan moslashuvchan foydalanishning sinergik
ta’siri.

“Autsorsing” atamasi inglizcha “outside resource using” —
“tashqgi resurslardan foydalanish” so’zlaridan kelib chiggan.
Boshgacha qilib aytganda, bu individual biznes-jarayonlarni magsadli
ravishda tagsimlash va ularni uchinchi tomon tashkilotining bajarilishiga
topshirishdir.  Amalda autsorsingga garama-garshi metodologiya
mavjud, ya’ni insorsing deb ataladigan, ya’ni korporatsiyaga ilgari
bozorning boshga sub’yektlari tomonidan bajarilgan funksiyalarni
Kiritish hisoblanadi.

Ko’pgina  ekspertlar  autsorsing  axborot tizimlari  va
texnologiyalarining rivojlanishi bilan bog’liq holda targaldi deb

264



hisoblashadi va “autsorsing davri”’ning boshlanishini 1960-yillarga
bog’lashadi. XX asr o’rtalarida, ya’ni 1962 vyil, dunyoga mashhur
Electronic Data Corporation (EDS) kompaniyasining tashkil topgan
sanasi hisoblanib, ayna shu kompaniya autsorsingning boshlanish davri
deb garaladi.

Tijorat tuzilmasidagi autsorsing tizimining asosiy magsadi
so’rovlarni maksimal darajada gondirish uchun sifatni yaxshilash
rejimida jami xarajatlarni, olingan buyurtmani bajarish vagqtini
qisqartirishdir.

Autsorsing tushunchasi iste’molchilar va mijozlar ehtiyojlarini
sifatli va xizmat ko’rsatish yo’li bilan gondirishga garatilgan magsadlar,
vazifalar, tashgi kompaniyalardan foydalanishni tashkil etish
tamoyillarining murakkab tizimi ko’rinishidagi korporativ falsafaning
ifodasidir.

Autsorsing tushunchasi iste’molchilar, mijozlar va autsorsing
xizmatlarini  etkazib  beruvchilar ehtiyojlari o’rtasidagi o0’zaro
bog’liglikni aks ettiradi. Autsorsingni tashkil etishning magsadlari,
vazifalari, tamoyillari bilan bir gatorda, taqdim etilgan konsepsiyaning
asosiy komponenti oxirgi foydalanuvchining qoniqish darajasini aks
ettiruvchi gayta alogadir.

Autsorsing tizimidan foydalanishning maqgsadga muvofigligini
asoslashning asosiy mezoni xarajat va vaqtni optimallashtirish rejimida
kerakli sifatdagi xizmatlarni mustaqil ravishda amalga oshirishning
mumkin emasligi hisoblanadi.

Autsorsingning tasniflash xususiyatlariga quyidagilar kiradi:
tarmoq, ixtisoslashuv, tashkil etish shakllari, xizmatlar turlari bo’yicha,
buyurtmalarni bajarish vagti bo’yicha.

1. Tarmoqg xususiyati autsorsing turi milliy igtisodiyotning
asosiy tarmoglari xususiyatlarini hisobga olishni nazarda tutadi.

Masalan, sanoat xizmatlarini autsorsing gilish shartnoma bo’yicha
tayyor mahsulotni moddiy ishlab chigarish sohasidagi ishlarning ayrim
turlarini, shuningdek, tayyor mahsulotni moddiy ta’minlash va sotish
funksiyalarini bajarish uchun uchinchi shaxslarga topshirishni 0’z ichiga
oladi.

Amalda, sanoat autsorsingi ishlab chigaruvchi kompaniya oraliq
mahsulotni ishlab chigarish uchun alohida jarayonni tashqgi ishlab
chigaruvchiga o’tkazishga garor gilganda go’llaniladi. Bundan tashqari,
ularning bo’linmalarining bir gismini boshga kompaniyalarga sotish va
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keyinchalik ular bilan autsorsing doirasida o’zaro hamkorlik qilish
mumeKin.

16.1-jadval
Autsorsingning tasniflash xususiyatlari
Sohalar Autsorsing turi
1. Tarmoq Sanoat, savdo, moliyaviy, qurilish

2. Ixtisoslashuv

o Funksional, operativ, resurs
bo’yicha

3. Tashkil etish To’lig, ichki, tashgi, go’shma, offshor, global

shakllari
4. Xizmat turi Mar_keting, i_shlab chiqari_sh, yuridik, axborot
bo’yicha xizmatlari, PR-konsalting, ishga yollash

(xodimlarni boshqgarish)

5. Buyurtmani
bajarish vaqti
bo’yicha

Uzoq muddatli, shoshilinch (bir martalik),
mavsumiy

Autsorsing sxemasi ishlab chigarishni tashkil gilishda boshidanoq
belgilanishi mumkin. Masalan, printerlarning bosib chigarish quvvatidan
foydalanadigan reklama agentliklari yoki targatma materiallarini sotib
olib, 0’z brendlarini shishaga soladigan faoliyati misol bo’la oladi.
Masalan, bugungi kunda Toyota kompaniyasi ishlab chigarish
autsorsingidan foydalanishning bir qismi sifatida, aslida fagat
mahsulotlarni loyihalash, yig’ish va sotish bilan shug’ullanadi va
uchinchi tomon, ko’pincha kichik korxonalar gismlar va butlovchi
gismlarning ko’p gismini ishlab chigaradi. Ushbu ishlab chigarishni
tashkil etish sxemasi tufayli mijoz kompaniya uchun katta foyda olinadi.

Ushbu autsorsing turning katta ulushi moddiy ogimlarni
boshgarish uchun autsorsing hisoblanadi, jumladan: zaxiralar (sotib
olish, saglash va mijozga yetkazib berish); tovarlarni yetkazib berish
uchun foydali kanallarni tanlash va asoslash; mobil transportdan
foydalanish va xizmatlar ko’rsatish.
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Savdo autsorsingi tovar aylanmasi sohasidagi  ko’plab
funksiyalarni bajarish uchun tashqi tashkilotlarga o’tkazish zarurligini
aks ettiradi.

Savdo sohasida marketing tadgiqotlarini o’tkazish, gayta sotish
uchun tovarlarni sotib olishni tashkil etish va tashqi tashkilotlarni jalb
gilgan holda assortiment siyosatini shakllantirish foydaliroq ekanligini
tadbirkorlik amaliyoti tasdigladi. Ushbu turdagi autsorsingni
faollashtirishning asosiy sababi shiddatli ragobat va buyurtmalar
portfelini yaratish giyinligi edi.

Moliyaviy autsorsing audit, elektron vizitkalarga xizmat
ko’rsatish, buxgalteriya hisobi, lizing va faktoring xizmatlarini
ko’rsatish nuqgtai nazaridan xosdir.

2009 yildan boshlab qurilish autsorsingi quyidagi sohalarda keng
targaldi: qurilish biznes loyihalarini ishlab chigish va moliyaviy
asoslash, landshaft dizayni, xavfsizlik va isitish tizimlaridan foydalanish,
tayyor ob’yektlarni sotish. Elektr, sanitariya-tesisat va obodonlashtirish
bo’yicha biznes loyihalari autsorsingning bir gismi sifatida katta talabga
ega. Qurilish sohasida xaridlar biznes yuritishning eng muhim tarkibiy
gismlaridan biridir. Autsorsingdan foydalanish bo’yicha yetakchilar
mahalliy kompaniyalar Bek baraka, Knauf, Dekoart, OKMK, NKMK va
boshqgalar.

2. Ixtisoslashuv belgisi bo’yicha autsorsing turi biznesning ayrim
sohalarida boshgaruv funksiyalarini uchinchi tomon tashkilotlariga
topshirishdan iborat bo’lgan funksional autsorsingni ta’kidlasa, operativ
- ishlab chiqarish funksiyalarini autsorserga o’tkazishda ifodalanadi;
resurs - autsorser tomonidan eskirgan yoki allagachon foydalanilganlarni
almashtirish uchun tashqi resurslarni sotib olishda ishlatiladi.

3. Tashkil etish shakllari bo’yicha tasniflashda autsorsingning
quyidagi turlari ajratiladi:

« to’lig (maksimal) autsorsing — shartnoma amal qgilish muddati
davomida xodimlar va ehtimol kompaniyaning asosiy faoliyati bilan
bog’lig bo’lgan aktivlar xizmat ko’rsatuvchi provayderga topshiriladigan
shartnomani bildiradi. To’lig autsorsing bilan kompaniya bo’linma ishini
to’liq bajaradigan, yangi yakuniy mahsulotni ishlab chigadigan va
yaratadigan va keyinchalik uni mijozga topshiradigan xizmat
ko’rsatuvchi provayderni taklif giladi;

« ichki - o0’z tarkibiy bo’linmalari yoki korporativ filiallar
tomonidan yaxshiroq bajarish magsadida korporativ funksiyalarni gayta
tagsimlashda ifodalanadi. Ichki funksiyalar sifatida, qoida tarigasida,
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moliyaviy boshgaruv, xodimlarni boshgarish, shuningdek targatish, sotib
olish, saglash va sotish uchun logistika funksiyalari bo’lishi mumkin;

 tashqi - yordamchi korporativ funksiyalarning ko’p gismini
bajarishni  uchinchi  shaxsga o’tkazishga garatilgan. Natijada
korxonaning tayyor mahsulot tannarxidagi ulushi, shuningdek, soligga
tortish darajasi kamayadi;

* o’shma - kelajakda biznes imkoniyatlaridan foydalanish uchun
yangi qo’shma korxona yaratishni 0’z ichiga oladi.

Autsorsingning  bu turi  1990-yillarda Britaniyaning EDS
(Electronic Data Systems) kompaniyasi tomonidan kiritilgan. Ayrim
ish turlarini yaxshirog bajarish uchun yangi kompaniya yaratish tavsiya
etiladi. Ushbu shaklga ko’ra, bitim taraflari teng huquqgli sheriklardir va
natijada olingan foyda sheriklar o’rtasida mutanosib ravishda
tagsimlanadi. Bunda mijoz yangi tashkil etilgan korxonaning ustav
kapitalidan ulush oladi.

 offshor — arzon ishchi kuchi, jozibador solig rejimi, yuqori
mehnat unumdorligi va buyurtmaning sifati, professionalligi va 0’z
vaqgtida bajarilishini kafolatlaydigan boshga xususiyatlarga ega bo’lgan
boshga davlatda joylashgan autsorserdan foydalanishni nazarda tutadi;

« global - bu autsorsing kompaniyasi 0’z mahsuloti yoki
xizmatlarini butun dunyo bo’ylab biron bir hududga aniq havolasiz
tagdim etishi.

Boshgacha qilib aytganda, markaziy ofisdan kichik kompaniya
gabul gilingan strategiyalarni amalga oshirish ustidan nazoratni saglab,
butun dunyo bo’ylab boshgaradi. Bunga misol gilib, avtomobilsozlik
sanoatining gigantlari - Toyota, Honda, Chrysler korporatsiyalarini
keltirish mumkin, ular biznes jarayonlarining 70% dan ortig’ini uchinchi
tomon pudratchilariga topshiradilar.

4. Xizmat turlari bo’yicha quyidagilar ajratiladi:

 marketing xizmatlari — integratsiyalashgan marketing
tadgigotlari asosida mahsulot, narx, aloga, xizmat ko’rsatish siyosatini
shakllantirishning ragobatbardosh shakllari va usullarini ishlab chigish
nugtai nazaridan eng ommabop: bozor sharoitlari, iste’molchilarni
segmentatsiyalash, tendentsiyalar va nagshlar;

« ishlab chigarish xizmatlari - yuqori sifatli mahsulotlarni moddiy
ishlab chigarishning individual texnologik jarayonlarini bajarishni
uchinchi shaxslarga berish sohasida xosdir. Shu bilan birga,
standartlashtirilmagan asbob-uskunalar, blankalar va butlovchi gismlarni
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ishlab chigarish, logistika va tayyor mahsulotlarni sotish bo’yicha
buyurtmalarni bajarish ko’pincha tashgi manbalar tomonidan amalga
oshiriladi;

 yuridik xizmatlar - milliy mulkni cheksiz gayta tagsimlash,
sheriklarning ishonchliligini aniglash, savdo operatsiyalarining sofligi,
shartnomalarni bajarish tufayli ularga bo’lgan talabning yuqoriligi bilan
bog’liq;

« axborot xizmatlari - axborot mahsuloti dasturiy ta’minoti
sohasida autsorsingning eng mashhur turi. IT-autsorsing uzoq muddatli
dasturiy ta’minot shartnomalari bilan mustaqil sanoatga aylandi. IBM,
Global Services, EDS, P&G kabi transmilliy kompaniyalar uzoq vagtdan
beri mustagqil autsorsing bo’linmalariga ega;

» PR-konsalting xizmatlari — kompaniya imiji, uning jamiyatdagi
mashhurligi va ahamiyatini oshirish magsadida jamoatchilik fikrini
shakllantirish nuqgtai nazaridan keng ommalashdi;

* Ishga yollash xizmatlari — biznes-jarayonlarni tashkil etishda
yuqori malakali mutaxassislarni taqdim etish sohasida foydalaniladi.
Ishga gabul gilish deb ataladigan xizmatlar nafagat marketing, logistika,
jamoatchilik bilan alogalar sohasidagi mutaxassislarni etkazib berishni
ta’minlaydi, balki ularni tayyorlash va kasbiy yo’nalishini o’zgartirish
bilan ham shug’ullanadi.

5. Buyruglarni bajarish vaqti bo’yicha quyidagilar mavjud:

 uzog muddatli — xizmatlarni autsorsing qilish bo’yicha
shartnomalar 5 yildan ortiq muddatga tuziladi. Bu avtomobilsozlik,
axborot texnologiyalari sohalari, nozik mashinasozlik korxonalari uchun
xosdir;

 shoshilinch (bir martalik) - Internet yoki telefon orqali tez
yordam xizmatlarini ko’rsatish uchun. Favqulodda vaziyatlar xizmatlari
ko’lami keng, jumladan, loyihalash, moliyaviy yo’nalishlar, buxgalteriya
hisobi, audit, dasturiy hujjatni yuritish va hokazolar bo’yicha ishlar.
ijtimoiy harakatlar ishtirok etadi;

« mavsumiy - iqglim o’zgarishi sababli va amalda qurilish
industriyasi, turizm biznesi, engil sanoat korxonalarida ishni tashkil
etishda qo’llaniladi.
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16.2. Autsorsing tamoyillari.

Autsorsingning  tashkiliy —mexanizmini amalga oshirishda
xizmatlarni autsorsingni boshgarish tizimini aks ettiruvchi tamoyillarga
amal qgilish kerak.

Autsorsingni  boshgarish tamoyillarini shakllantirishning asosiy
bosgichlari:

1) muayyan korporativ muammoni hal gilish uchun autsorsingni
boshgarish tamoyillari tizimini yaratishning dastlabki shartlarini uslubiy
ta’minlash;

2) mumkin bo’lgan to’siglarni (to’siglarni) tasodifiy holatlar
tufayli umumiy, tipik, ob’yektiv, sub’yektiv va kutilmagan bo’lganlarga
ajratish bilan hisobga olish va tizimlashtirish;

3) kompaniyaning bozordagi ishtiroki bo’yicha boshgaruv
garorlariga 0’z vaqtida tuzatishlar kiritish uchun tarkibiy gismlarning
asosiy tarkibiy gismlarini, goidalarini aniq izohlash bilan printsipni
shakllantirishning yakuniy bosgichi.

Loyihani amalga oshirish uchun autsorsingni tashkil etish
tamoyillari tizimiga quyidagilar kiradi:

1. Tashkiliy xulg-atvor tamoyili autsorsing tizimini amalga
oshirishda hal giluvchi ahamiyatga ega. Ushbu printsipning asosiy
tarkibiy gismlari quyidagilardir:

» qabul qilingan strategiyalarni amalga oshirish sifati — bozor
ehtiyojlari bo’yicha tadgigotlarni tashkil etishdan tortib, autsorsing
shartnomasining umumiy magsadiga muvofiq amalda bajarishgacha
bo’lgan dasturni ishlab chigishdan operativ autsorsingning aniq ketma-
ketligiga rioya qgilishni nazarda tutadi;

« tadbirkorlik xavfining oldini olish - tijorat muvaffagiyatiga
erishish uchun hal qiluvchi ahamiyatga ega. Tadbirkorlik riski
iste’molchi talabi bilan bog’lig jarayonlarning noaniqligini, uning bozor
gonunlari, kuchlari va atrof-muhit omillari doirasidagi turli
tendentsiyalarini aks ettiradi;

« xizmat ko’rsatish salohiyati - korporativ imkoniyatlarning gabul
gilingan majburiyatlarga muvofigligini aks ettiradi, jumladan:
mijozlarga xizmat ko’rsatishning yuqori sifati, sifatni ta’minlash
standartlarining mavjudligi. Chiroyli interyer, arxitektura dizayni,
transport vositalari uchun qulay to’xtash joyi, malakali maslahatlar,
profilaktik ta’mirlash va boshga ko’plab xizmat ko’rsatish yo’nalishlari
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autsorsing kompaniyasi va uning izchil rivojlanishi uchun jozibali fon
yaratadi;

 korporativ. madaniyat autsorser kompaniyani asosiy
ragobatchilardan yaxshi ajratib turadi. Aynan jamoa ichidagi va tashqi
aloga auditoriyalari bilan o’zaro munosabatlar uslubi zarur imidjni
yaratadi, ijobly jamoatchilik fikrini shakllantiradi, davlat organlari,
investorlar va hamkorlar bilan zarur alogalarni o’rnatadi.

2. Boshgaruvning professionalligi tamoyili (xizmat ko’rsatuvchi
provayderning vakolati) autsorsing dasturlarini muvaffagiyatli amalga
oshirish uchun qgo’llaniladi.

Autsorsing rejimida ishlarni bajarish uchun xizmat ko’rsatuvchi
provayder yuqgori professionallikdan tashgari, ushbu sohada yuqori
malakali mutaxassis sifatida mashhurlik va tan olinishni talab giladi.
Autsorsing xizmatlarini yetkazib beruvchining 0’z iste’molchilariga
nisbatan ijobiy munosabatda bo’lishi magsadga muvofiqdir. Kompaniya
marketing falsafasini, logistikaning ilg’or shakllari va usullarini yaxshi
bilishi kerak.

Prinsipning asosiy tarkibiy gismlari quyidagilardan iborat:

« axborot xavfsizligi — ishonchlilik va yetarlilikni hisobga olgan
holda buyurtmalar, investitsiyalar, gimmatli gog’ozlarning samarali
portfellarini yaratish zarur. Bozor ma’lumotlarining axborot bankini
yaratish panel tadqgiqotlari, ekspert so’rovlari, intervyular va mijozlar
ehtiyojini gondirishning turli kvalimetrik baholashlari asosida marketing
tadgiqotlariga asoslanadi;

« korporativ ichki nizolar va ingirozli vaziyatlarning oldini olish —
jamiyatda kompaniya haqgida salbiy taassurot goldirmaslik, imidj va
mashhurlik reytingini oshirish. Ma’lumki, korporativ nizolarning eng
keng targalgan sabablari: korporativ faoliyatning real bo’lmagan
vazifalari va strategiyalari; xodimlarning autsorsing dasturlari, nazorat
gilish  tizimlari, ijrochilar ishini baholash va rag’batlantirish
elementlarini bajarish sifatiga gizigishning yo’qligi.

3. Motivatsiya tamoyili. Ishlarni sifatli bajarish uchun autsorser
moddiy va nomoddiy rag’batlantirish tizimini ishlab chigishi kerak.

4. Optimallashtirish tamoyili. Bu tamoyil muayyan bozor
sharoitida buyurtmalarni bajarish uchun to’g’ri qurilgan logistika
zanjiridan iborat. Ushbu tamoyil autsorsing faoliyatining barcha
bosgichlarida, aynigsa ogim nazoratini amalga oshirishda amal giladi.

Murakkab autsorsing mexanizmidan moslashuvchan foydalanish
bilan vakolatlarni uchinchi tomon tashkilotlariga topshirish qobiliyati
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hagigiy bo’ladi. Natijada, kompaniya, qoida tarigasida, savdo
bozorlarida kuchli o’rinni egallaydi.

5. Igtisodiy magsadga muvofiglik tamoyili:

* raqobatdosh ustunlikni baholash - autsorserning moliyaviy
bargarorlik  darajasini  ko’rsatadi.  Ushbu  baholash tijorat
muvaffagiyatining asosiy tarkibiy gismlaridan foydalangan holda 0’z
biznes strategiyangizni to’g’rilash imkonini beradi: vaqt + sifat + narx +
Xizmat;

* 0’z vaqgtida nazorat gilish va hisobga olish - autsorsing jarayonini
to’lig bajaradigan fikr-mulohazalarni amalga oshirish uchun zarur.
Nazorat quyidagilarga garatilgan: xaridorlarning reaktsiyasini baholash,
rejalashtirilgan sotish hajmlarini bajarish, real daromad olish, ish narxini
va bozorda ishtirok etishning umumiy xatarlarini kamaytirish.

Tayanch so’z va iboralar: autsorsing, autsoringning ahamiyati va
zarurati, autsorsingning turlari, autsorsing xizmatlari, autstaffing,
axborotlarning xavfsizligi.

Nazorat va muhokama uchun savollar
1. Autsorsing tushunchasi nima?
2. Autsorsing turlari hagida nimalarni bilasiz?
3. Autsorsing tamoyillarini yoritib bering.
4. Mamlakatimizda autsorsing xizmati ganchalik rivojlangan?
5. Autsorsing xizmati gaysi mintaga va davlatlarda o’zining
rivojini topgan?

272



XVII BOB. TURIZM VA MEHMONXONA XO’JALIGI
MARKETINGI

17.1. Turizmda marketingning mohiyati va mazmuni, funksiyalari.

17.2. Turizmda marketing konsepsiyalari.

17.3. Turistik korxonada marketingni tashkil etish va marketing
nazorati sistemasi.

17.4. Mehmondo’stlik industriyasida marketing mohiyati.

17.5. Mehmonxona xo0’jaliging marketing mubhitiga ta’sir etuvchi
omillar

17.1. Turizmda marketingning mohiyati va mazmuni, funksiyalari

Turizm o’zining asosiy tavsiflari bo’yicha boshga xo’jalik
faoliyatlaridan keskin darajada farg gilmaydi. Shu sababli zamonaviy
marketingning qoidalari va tamoyillarini turizmga ham tadbiq etish
mumeKin.

Shu bilan bir gatorda turizmning nafagat tovar savdosi, balki
boshqga xizmatlar savdosidan farq giluvchi xususiyatlari ham mavjuddir.
Masalan, turizmda xizmatlar hissasi esa 25 % ni tashkil etadi.

An’anaviy ishlab chigarishda mehnat mahsuli tovar bo’lsa,
turizmda esa faoliyat natijasi turistik mahsulot hisoblanadi. Turistik
mahsulot deganda turistlarning talabini qondira oladigan har ganday
xXizmat turi tushuniladi. Albatta bu xizmat turi uchun pul to’lanadi.
Turistik  xizmatlarga esa mehmonxona, transport, ekskursiya,
tarjimonlik, maishiy, kommunal, vositachilik va boshga xizmatlar kiradi.
Turistik mahsulotni tor va keng ma’nolarda tushunish mumkin. Turistik
mahsulotni tor ma’noda olganda — bu turizm industriyasining alohida
olingan sektorida ko’rsatilayotgan xizmatlar tushuniladi.

Turistik mahsulot keng ma’noda — bu tovarlar va xizmatlarning
kompleksi majmuasi bo’lib turistik sayohat, ya’ni tur tushuniladi. Asosiy
turistik mahsulot bo’lib kompleks xizmatlar, ya’ni turistlarga bir
“paket”da sotiladigan xizmatlarning standart naborlari hisoblanadi. Chet
mamlakatlarda turistik sayohatlarda ko’rsatiladigan xizmatlar majmuasi
pekidj-tur deb wyuritiladi. Ular esa ko’pchilik turistik firmalarning
faoliyatida asosiy predmet hisoblanadi. Lekin shuni alohida gayd etish
lozimki, pekidj-turga talab darajasi mamlakatlarda bir-biridan keskin
darajada farq giladi. Ularga Belgiya, Germaniya, Niderlandiya, Buyuk
Britaniya va Daniyada eng ko’p e’tibor beriladi, ya’ni uning hissasi
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butun sayohatda 38 foizni tashkil etadi. Gresiya, Ispaniya va Italiya kabi
mamlakatlarda pekidj-turga talab uncha yugori emas, ya’ni 30 % ni
tashkil etadi.

Turistik mahsulotlar umumiy tavsiflar bilan bir gatorda o’ziga xos
farq giluvchi xususiyatlarga ham egadir.

Birinchidan, bu tovarlar va xizmatlarning kompleksidan iborat.

Ikkinchidan, turistik xizmatlarga talab juda elastik, baho va
daromadlarga garab, shuningdek sotsial va siyosiy sharoitlarga garab
juda o’zgaruvchan hisoblanadi.

Uchinchidan, iste’molchi turmahsulotni iste’mol gilganga qadar
ko’ra olmaydi, ko’pchilik hollarda ularni iste’mol gilish to’g’ridan-
to’g’ri turistik xizmatlarni ishlab chigarish jarayonida amalga oshiriladi.

To’rtinchidan, iste’molchi turmahsulot va uni iste’mol joyidan
uzogda bo’lib, shu masofani bosib o’tishi talab etiladi, aksincha emas.

Beshinchidan, turmahsulot vaqt va joyga qarab o0’zgaruvchan
bo’ladi, ya’ni talab tebranuvchandir.

Oltinchidan, turistik xizmatlarni taklif etish moslanuvchan
emasligi bilan harakterlanadi. Ular fagatgina o’sha joydagina iste’mol
gilinishi mumkin. Mehmonxona, aeroport, damolish zonalarini boshga
hududga va boshga sezonga ko’chirib bo’Imaydi.

Yettinchidan, turistik xizmatlar ko’pgina korxonalar tomonidan
yaratiladi, ularning har birining 0’ziga xos ishlash uslublari, har xil
tijorat magsadlari mavjuddir.

Sakkizinchidan, ahamiyatsiz ~ kamchiliklar ~ ham  turistik
xizmatlarning sifat darajasiga katta ta’sir ko’rsatadi. Buning boisi
shundaki turistlarga xizmat ko’rsatishning o0’zi mayda detallardan tashkil
topgandir.

To’qgizinchidan, turistik xizmatlar sifatini baholash ancha
sub’yektiv xususiyatga ega ekanligi bilan farg qgiladi. Iste’molchining
xizmatni baholashiga sotib olingan xizmatlar paketiga to’g’ridan-to’g’ri
alogasi bo’lmagan (masalan, mahalliy aholi, turistik guruh a’zolari)
Kishilar ham katta ta’sir ko’rsatadi.

Va nihoyat o’ninchidan, turistik xizmatlar sifatiga tashgi mubhit,
tashgi omillar ham katta ta’sir ko’rsatadi (tabiiy sharoit, ob-havo, turizm
sohasidagi siyosat, xalgaro ahvol va boshqgalar).

Turistik mahsulotning o0’ziga xos bo’lgan Xxususiyatlari 0’z
navbatida turizm sohasi marketingiga ham katta ta’sir ko’rsatadi.
Marketingning yagona ta’rifi bo’lmagani singari, turizm sohasi
marketingining ham yagona tarifi mavjud emas.
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Butunjahon turistik tashkilotining “turist” atamasiga bergan
ta’rifiga asoslanib, fransuz mutaxassislari R.Lankar va R.Ollelar turistik
marketingning ta’rifini berishgan. Ularning fikricha “turizm marketingi
— bu qgo’yilgan vazifani tahlil gilish va hal etish uchun go’llaniladigan
asosiy uslublarning seriyasi hisoblanadi. Bu uslublar esa kishilarning
talabini  psixologik va ijtimoiy nuqtai nazaridan qondirish
imkoniyatlarini aniglash, turistik tashkilotlarning moliyaviy nugtai
nazardan ish ko’rib turistik xizmatlarga mavjud va yashirin talablarini
ko’rsatish kabilarga garatilishi lozim.

Butunjahon turistik tashkiloti turizmda marketingning 3 ta asosiy
funksiyasini ko’rsatadi:

1) mijozlar bilan alogani o’rnatish;
2) rivojlantirish;
3) nazorat.

Mijozlar bilan alogani o’rnatish 0’z oldiga magsad qilib tavsiya
etilayotgan dam olish joyi va undagi servis xizmatlari, mehmon kutishi
va bu sayohatdan kutilayotgan talabiga to’liq mos kelishiga
ishontirishdan iboratdir.

Rivojlantirish yangiliklarni loyihalashtirishni ko’zda tutadi. O’z
navbatida ko’zda tutilayotgan yangiliklar potensial iste’molchilarning
talabiga mos bo’lishi kerak.

Nazorat bozorga xizmatlarni siljitish bo’yicha faoliyat natijalarini
tahlil qilish va bu natijalar ganchalik darajada turizm doirasidagi
Imkoniyatlardan foydalanishga mosligini tekshirishni ko’zda tutadi.

Marketing nazorati asosidagina turistik korxona 0’z faoliyatidagi
yutuglar va kamchiliklardan boxabar bo’ladi. Bu esa yo’l go’yilgan
kamchiliklarni tezda tuzatish imkoniyatini beradi.

17.2. Turizmda marketing konsepsiyalari

Turizm  sohasida marketing — har xil  mamlakatlar
ishbilarmonlarining jamoatchilik ijodiyoti mahsulotidir. Vagt bilan
hamohang  marketing  ham  rivojlanib  bormoqda. Bozor
munosabatlarining har bir rivojlanish bosgichida turizm tijorat
faoliyatida o’ziga xos yondashuvlar shakllanadi. Buning kengroq
tavsifini 10-jadval ma’lumotlarida keltiramiz. Bu bosqgichlar turizmning
turli davrlarda rivojlanishini ko’rsatadi.

Tarixan birinchi ishlab chigarish konsepsiyasi vujudga keldi. Bu
XX asrning 50-yillarida turistik korxonalar tomonidan keng go’llanildi.
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Aynan shu davrda turistik xizmatlarga talab taklifdan ustun edi. Shu
sababli hamma turistik xizmatlar ular iste’molchi to’lig javob bermasa
ham sotilar edi. Turistik firmalar amalda bir xil mahsulotni taklif etar
edilar. Shu sababli ham ularning hammasi 0’z iste’molchisini topar edi.
Bozorda esa ragobatlar yo’q edi. Natijada iste’molchi bozorda nimani
taklif etsa shuni sotib olishga majbur edi. Bunda turizm marketingi
turistik xizmatlarga talabni oshirish uchun go’llanilar edi.

17.1-jadval

Turizm tijorat faoliyati konsepsiyasi

Turistik xizmatlar | Tijorat faoliyati

T/r Davr : : o
bozori holati konsepsiyasi
1. 1950 vyillar Sotuvchi bozori Ishlab chigarish
Iste’molchi

1960 yildan 1970 Tijorat faoliyatini

2. yilning o’rtalarigacha s?wc;icl){;ﬂligﬁi jadallashtirish
1970 yilning
3. | o’rtalaridan to hozirgi Iste’molchi bozori Marketing
davrgacha

Oltmishinchi yillarning boshidan boshlab turizm bozorida talab va
taklifning nisbatidagi dastlabki o’zgarishlar ko’zga tashlana boshladi.
Bunday holatda turistik firmalar 0’z xizmatlarini sotish muammolariga
e’tiborni garata boshladi.

Bu esa tijorat faoliyatini jadallashtirish konsepsiyasidan
foydalanishni tagozo eta boshladi. Buni amalga oshirishda turistik
firmalar reklama va sotishni rag’batlantirish kabi marketing unsurlaridan
foydalana boshladilar.

Yetmishinchi vyilning o’rtalarida turizm doirasida iste’molchi
bozori shakllandi. U esa butunlay boshga “0’yin qoidasini” taklif eta
boshladi. Bunday sharoitda turistik korxonaning o’rganilmagan yoki
kam o’rganilgan bozorda samarali faoliyat yuritishiga kafolat yo’q edi.
Turistik korxona raqobat kurashida muvaffagiyatli faoliyat yuritishi
uchun, avvalo, bozorni obdon o’rganishi, keyin esa bozorning talabiga
garab o’z xizmatlarini taklif etishi kerak edi. Bunda turistik korxona
nafagat bozor talabiga moslashishi, balki iste’molchi talabini
shakllantirishi zaruriyati vujudga keldi. Shu asosda turizmda marketing
konsepsiyasi vujudga keldi.
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Buni anig ifodalash uchun marketing konsepsiyasini tijorat
faoliyatini takomillashtirish konsepsiyasi bilan tagqoslaymiz (17.2-
jadval).

17.2-jadval
Tijorat faoliyatini jadallashtirish va marketing konsepsiyalarini
taggoslash
Etibor Foydani
T/r| Konsepsiya qlllnad_lgan _ngsadg_a : oshirish
asosiy erishish vositasi manbai
ob’yekt
. Sotish tizimini :
Tijorat Turistik | takomillashtirish, |, SOUS"
L faoliyatini mahsulot | reklama, sotishni hajmining
takomillashtirish R oshishi
rag’batlantirish
, : : Iste’molchi
2. Marketing Iste m.OICh' Marketlng talabini
zaruriyati kompleksi .
gondirish

Bu jadval ma’lumotlaridan ko’rinib turibdiki, marketing konsepsiyasida
bosh ob’yekt mijoz va uning zaruriyati hisoblanar ekan.

Zamonaviy turizm turistik mahsulot, servis va ishlab chigarishni
tashkil etish nugtai nazardan garalsa 0’ziga Xos-xususiyatga ega
ekanligini  ko’ramiz.  Turizm industriyasi tizimiga quyidagi
ixtisoslashgan korxonalar, tashkilotlar va muassasalar kiradi.

1)  Turistik mahsulotni ishlab chigish va sotish korxonasi
(turoperator, turagentlar);

2)  Turistlarni joylashtirish xizmati korxonalari (mehmonxona,
kemping, pansionatlar, dam olish uylari va boshqgalar);

3) Ovaqgatlantirish xizmatlari bo’yicha korxonalar (restoran),
gahvaxona, bar, oshxona va boshqalar);

4)  Transport korxonalari (avtomobil, avia, temir yo’l xizmatlari,
dengiz va daryo transporti korxonalari);

5) Turistik reklama-axborot muassasasi (reklama agentligi,
reklama byurosi, axborot turistik markazlar va boshqgalar);

6) Savdo korxonalari;

7)  Turizmda dam olish korxonalari (kino, konsert zallari,
avtomat o’yinlari zallari);

8)  Turizmda milliy, regional boshgaruv organlari.
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Bu korxona va tashkilotlarning har biri u yoki bu darajada
marketing bilan shug’ullanadilar. Lekin shu bilan bir gatorda sayohat
byurosi, restoran va transport korxonalarida marketingning oxirgi
maqgsadi va mazmuni bir xil emas.

Yuqorida bayon etilganlar asosida turizm doirasida quyidagi
marketing darajalari mavjudligini ko’rsatish mumkin:

1)  turistik korxonaning marketingi (turoperatorlar, turagentlar);

2) turistik xizmatlarni ishlab chigaruvchilar marketingi;

3)  turistik tashkilotlar jamoatchiligi marketingi;

4)  joylar va hududlar marketingi.

Bu keltirilganlardan birinchi ikkitasi tijorat marketingi doirasiga
Kiradi.

Turistik korxona 0’z navbatida quyidagi marketing funksiyalarini
bajarishi lozim:

a)  bozor imkoniyatlarini tahlil etish;

b) istigbolli magsadli bozorni tanlash;

c) turistik mahsulotni yaratish;

d) turmahsulotlarni targatish;

e) turmahsulotlarni siljitish;

f)  turizm sohasida mahalliy, hududiy, milliy marketing
konsepsiyalarining rivojlanishida ishtirok etish va boshqalar.

Marketingning har xil darajalari orasida chambarchas bog’liglik
bo’lishi zarur.

17.3. Turistik korxonalarda marketingni tashkil etish va marketing
nazorati sistemasi

Turistik korxonalarda marketing konsepsiyalarini joriy etish uchun
marketing xizmati tashkil etilishi kerak.

Turistik korxonaning faoliyat ko’rsatish doirasi va harakteriga
garab marketingning tashkiliy tuzilishi turli xil variantlarda bo’lishi
mumkin. Bu yerda universal sxema bo’lishi mumkin emas.

Marketing bo’limining tashkiliy tuzilishining asosiy variantlari
quyidagicha bo’lishi mumkin:

a) bajariladigan funksiyaga qarab;

b) tovarlarga garab;

c) hududiy tamoyillariga garab.
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Marketing xizmatining funksiyalarga qarab tashkiliy tuzilishi
bajariladigan ishlarga javobgarlik ayrim olingan shaxsga yoki
guruhlarga yuklatilishini ko’zda tutadi (17.1-chizma).

Marketing xizmati rahbari

Marketing Turistik Sotish Marketing
tadqgiqgotlari va mahsulotni kommunikatsiyalari
axborotlar yaratish

17.1-chizma. Marketing xizmatining funksional tashkiliy tuzilishi.

Tovarlarga garab marketing xizmatini tashkil etish tamoyili
funksional tamoyilidan asosiy e’tibor har bir tovar guruhiga garatilishi
bilan farq giladi (17.2-chizma).

Marketing xizmati rahbari

A guruh tovarlari B guruh tovarlari C guruh tovarlari
marketing marketing marketing
boshgaruvchisi boshgaruvchisi boshgaruvchisi

17.2-chizma. Tovarlarga garab marketing xizmatini tashkil etish
tamoyili.

Bu yerda marketing xizmatini har bir tovar guruhi bo’yicha
marketing boshgaruvchilari amalga oshiradilar.

Bir necha sotish tarmoglariga ega bo’lgan katta turistik korxonalar
esa marketing xizmatining hududlarga garab tashkil etish tamoyillaridan
foydalanishlari mumkin.

Shuni e’tiborga olish lozimki, marketing xizmatining har ganday
sharoitga mos keladigan ideal tashkiliy tuzilishi bo’lishi mumkin emas.
Yuqorida keltirilgan marketing xizmati tashkiliy tuzilmalarining har
birining yutuq tomonlari va kamchiliklari mavjuddir. Quyidagi
17.3-jadvalda har bir marketing xizmati tashkiliy tuzilishining yutug
tomonlari va kamchiliklarini keltiramiz.
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17.3-jadval

Marketing xizmati tashkiliy tuzilishlarining kuchli va kuchsiz
tomonlari

Funksional tuzilma

Kuchli tomoni
Boshgaruvning oddiyligi. Har bir
Xizmatchining majburiyatlarining
aniqligi.

Marketologlarni funksiyasiga garab
ixtisoslashtirish mumkinligi, bu esa
ularning kasbiy mahoratini
oshiradi.

Har bir gatnashuvchilar o’rtasidagi
ragobat ish samaradorligini
oshirish uchun rag’batlantiruvchi
omil bo’lib xizmat giladi.

Kuchsiz tomoni

Tovarlar nomenklaturasi
ko’payishi bilan ish sifatining
pasayishi.

Firmaning an’anaviy bo’lmagan
faoliyati turlari va yo’nalishlari
mexanizmining yo’qligi.
Har  bir  gatnashuvchi
manfaatini ko’zlab
kurashiga kiradi.

Firmaning umumiy manfaati esa
nazardan qolib ketadi.

0’z
ragobat

Tovarlar tipiga garab tashkiliy tuzilma

Har bir tovar guruhining to’liqg
marketingini o’tkazish mumkinligi.
Har bir tovarning iste’molchilarini
va iste’mol xususiyatlarini
o’rganishning mumkinligi.

Bir xodimning keng doirasidagi
majburiyatlari malakasini
o’stirishga to’sqinlik giladi.

Hududiy tamoyilga garab tashkiliy tuzilma

Bozorga chigishda xizmatlarni
yaxshi-roq uyushtirishning
(koordinatsiya) mumkinligi.

Bozorga chigishning kompleks
dastu-rini  ishlab  chiqgishning
mumkinligi.

Bozorni uning xususiyatini hisobga
olib yaxshiroq prognozlash
mumKinligi.

Bir-birining funksiyasini
takrorlaydigan bo’linmalarning
mavjudligi.

Tashkiliy tuzilishning
murakkabligi.

Bo’limlar ishini ixtisoslashtirish

darajasining pastligi.
Funksiyalarning bir-birini
takrorlashi. Tovarlar
nomenklaturasini yaxshi bilmaslik.
Moslashuvchanlikning yo’qligi.

Turistik korxonaning marketing strukturasini tashkil etishda ular-ni
tashkil etishning quyidagi tamoyillariga rioya etish talab gilinadi.
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1. Marketing strukturasining oddiyligi. Marketing strukturasi
gancha oddiy bo’lsa, shuncha muvaffagiyatga erishish imkoniyati
mavjud bo’ladi.

2. Bo’limlar orasidagi aloga tizimining samaradorligi. Bu
axborotlarni anig uzatish va gabul gilish imkoniyatini tug’diradi.

3.  Marketing zvenolarining gisgaligi. Strukturada zvenolar
gancha kam bo’lsa axborotlarni shunchalik darajada tez uzatish va gabul
gilish mumkin bo’ladi.

4.  Moslashuvchanlik. Iste’molchilar talabining tez o’zgarib
turishi, ilmiy-texnik jarayonlarning yuqori sur’atlar bilan rivojlanishi,
sotishning giyinlashuvi va boshga omillar korxonaning tezda shu
sharoitlarga moslashishini talab giladi.

Bu magsadlarni amalga oshirish uchun marketing xizmati rahbari
va ularning yetuk mutaxassislari quyidagi talablarga javob berishi kerak:

a)  bilim darajasi, eruditsiya va fikrlash gobiliyatining kengligi;

b) tahlil etish qobiliyatining yuqoriligi;

c) holatga garab to’g’ri va samarali garorlar gabul gila olishi;

d)  kommunikabelligi, ya’ni kirishuvchanligi;

e) diplomatikligi va janjallarni bartaraf eta olish gobiliyati va
boshqgalar.

Mutaxassislarning  fikricha, marketingning s muammosi
psixologiya doirasiga tegishlidir. Shu sababli marketolog shaxs sifatida
punktuallik, galb kengligi, yugori madaniyat, hayotni sevish kabi
xususiyatlarni ham o’zida mujassamlashtirgan bo’lishi talab etiladi.
Ba’zi olimlar marketologlarda gollandiyalikning yuksak qalbi,
avstraliyalikning madaniyati, shveysariyalikning hayotni sevuvchanligi,
belgiyalikning mashinani boshgarish manerasi va nemislarning
punktuallik xususiyatlari jamlangan bo’lishi kerak degan fikrni
bildiradilar.

Ma’lumki, har bir korxonaning faoliyati ko’zda tutilgan
magsadlarga erishishga garatiladi. Ana shu ko’zlangan maqgsadlarga
erishish darajasini baholash marketing nazorati jarayonlari orgali amalga
oshiriladi.

Marketing nazorati — bu markeng doirasida doimiy, sistematik va
to’g’ridan-to’g’ri nazorat yoki boshgacha aytganda me’yor va real
bajarilgan ishni taggoslashdan iboratdir.

Nazorat jarayoni asosan 4 bosgichdan iborat va ular quyidagilardir:

1.  Standartlar va reja ko’rsatkichlarini o’rnatish.

2. Real bajarilgan ko’rsatkichlarni aniglash.
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3. Taqgoslash.

4.  Taqqoslash natijalarini tahlil etish.

Umuman olganda nazorat natijalarini tahlil gilish asosida turistik
korxona mavjud kamchiliklarni bartaraf etish imkoniyatiga ega bo’ladi.

17.4. Mehmondo’stlik industriyasida marketing mohiyati.

Marketing evolyutsiyaning murakkab yo’lini boshidan o’tkazdi,
uning o’ziga xos xususiyati — bu konsepsiyani globallashtirishdir, ya’ni
uni inson faoliyatining turli sohalarida qo’llash. Dastlab marketing
jismoniy sezilarli tovarlarni sotishga moslashgan holda rivojlangan.
Hozirgi sharoitda xizmat ko’rsatish sohasini nihoyatda kengaytirishga va
unda marketingni jadalroqg go’llanilishiga katta e’tibor garatilmoqda.

Xizmatlar deganda faoliyatlarning, ishlar va mashg’ulotlarning har
xil turlarining ko’plab miqdori tushuniladi. Shu munosabat bilan
F Kotler shunday deydi: “Xizmat — bu tomonlardan biri boshgasiga
taklif qgiladigan har ganday tadbir, faoliyat yoki foyda. Xizmatlarni
ishlab chigarish tovar bilan uning moddiy ko’rinishida bog’liq bo’lishi
va bog’liq bo’lmasligi ham mumkin”. Xizmatlarni ko’rsatish bo’yicha
har xil faoliyat turlarini birlashtiruvchi narsa — ashyoviy shakllarga ega
bo’Imagan iste’molchilik boyliklarini ishlab chigarishdir.

Mehmondo’stlik industriyasi — bu tez rivojlanuvchi sohaning
sektorlaridan biridir. Uebsterning izohli lug’atiga muvofiq (Webster
New International Dictionary), “mehmondo’stlik industriyasi — bu
mehmonlarga nisbatan do’stona va ochig ko’ngillik bilan ajralib
turuvchi mehmondo’stlik prinsiplariga tayanuvchi xizmat turlaridan
iborat tadbirkorlik sohasidir”. Shu munosabat bilan mehmondo’stlik
industriyasini mehmonlarni gabul gilish va ularga xizmat qgilish bilan
bog’liq turli-tuman faoliyat nomlari kabi aniglash mumkin. “Mehmon”
iborasi mehmondo’stlik industriyasida xizmatlar sohasi kabi muhimdir.
Amaldagi huqugiy me’yorlarga va mehmondo’stlik industriyasi
amaliyotida mavjud qoidalarga muvofiq “mehmon” iborasi
“iste’molchi” va “mijoz” tushunchalariga o’xshashdir.

Mehmondo’stlik industriyasida marketing sanoat va savdo
kompaniyalari tajribalari asosida shakllanadi, marketingning umumiy
nazariyalari va uni go’llash amaliyoti yutuglarini o’ziga singdirdi. Shu
bilan birga mehmondo’stlik industriyasidagi marketing uni 0’ziga Xo0s
faoliyat turi sifatida o’rganishga imkon beruvchi bir gator xususiyatlarga
ega.
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Mehmondo’stlik  industriyasi iste’molchilarga  xizmatlar
kompleksini beradi, ularning ichida mehmonxona xizmati asosiy o’rinni
egallaydi. Biznes nuqgtai-nazaridan mehmonxona — bu ma’lum
iste’molchilik xususiyatlariga ega va mijozlar ehtiyojini qondira oluvchi,
xizmatlarni ishlab chigarish va ko’rsatish bo’yicha korxonadir.
Mehmonxona korxonasi joylashtirish, ovqatlantirish, sayohatlarni
tashkil etish, avtomobillarni ijaraga berish, Kkimyoviy tozalash,
sartaroshxona, masaj xonasi, fitnes-markazlar xizmatini taklif etuvchi
bir nechta bo’limlardan iborat. Ulardan eng muhimi ovgatlanishni,
joylashtirish va yetkazish bo’yicha xizmatlardir.

Joylashtirish xizmatining mazmuni shundan iboratki, birinchidan —
mehmonlarga foydalanishga maxsus joy (mehmonxona nomerlari)
beriladi va ikkinchidan — mehmonxona personali tomonidan bevosita
bajariladigan xizmatlar ko’rsatiladi.

Ovqgatni  yetkazish  bo’yicha xizmatlar turli  jarayonlar
kompleksidan iborat: ishlab chigarish (oshxonada taomlarni tayyorlash),
savdo (iste’molga tayyor mahsulotlarni, alkogolli va alkogolsiz
ichimliklar sotish), servisli (restoranda, kafeda va mehmonxona
nomerlarida ofitsiantlar tomonidan mehmonlarga xizmat ko’rsatish).

Mehmonxona tashkilotida xizmatlarni ko’rsatish harakteri ishlab
chigarish usuli, moddiy-texnik ta’minot vositalari bo’yicha, hamda
iste’mol harakteri bo’yicha ham ko’p tarmoqli kelib chigishga ega.
Shuning uchun alohida xizmatlarni kompleksli xizmatlarga birlashtirish
vazifasi bozorning klassik formulasi: “Biznesning yagona, asl maqgsadi —
iste’molchini yaratish”’ga muvofiq marketingning maxsus usullarini
go’llashni nazarda tutadi. Mehmondo’stlik i