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MARKETING TIZIMIDA TOVAR TUSHUNCHASI VA BOZOR
IQTISODIYOTIDA UNING O’RNI VA AHAMIYATI

Qarshi muhandislik igtisodiyot instituti “Biznes va innovatsion
menejment’’ kafedrasi

p.f-f-d. dotsenti Raximova Dilrabo Oktyabrovna

Annotatsiya: Bozordagi tovar taklifining xilma-xilligiga faqatgina
assortimentni kengaytirish yo’li bilan erishilmaydi. Agar taklif etiladigan
tovarlar to plami sifati, assortimenti va narxlari bo 'yicha bir-biriga yaqin bo’lsa,
birinchi o ’ringa ularning servisi chiqadi. Servis eng ko ’p yakkalangan va bozorga
taklif etilgan tovarlarning raqobatbardoshligini qo shimcha ravishda oshirish,
mustahkamlashning eng muhim vositasi sifatida namoyon bo’ladi. Firmaning
iste'molchilar orasidagi imijini ham servis aniqroq belgilaydi.

Kalit so’zlar: marketing, kreditlash, iste’'molchilar magsadi, tovar, yadro,

prefireya, atribut, xizmatlar, sintetik, simvolik, markali mahsulot, modifikatsiya.

Tovar ehtiyojlarni qondirish uchun yaratilgan va e'tiborni jalb qilish, sotib
olish, foydalanish yoki iste'mol qilish maqgsadida bozorda taklif etiladigan
mahsuldir. Bular turli xil jismoniy ob'ektlar, xizmatlar, shaxslar, joylar,
tashkilotlar va g’oyalar bo’lishi mumkin. Marketing tizimida u iste'molchilar
magsadli guruhining ehtiyojlarini to’liqroq ta'minlaydigan foydali xususiyatlar
yig’indisi, bozorda mahsulotga talabning mavjudligi va sotilish kunining
(muayyan narx bilan birgalikda) belgilanganligi sifatida qaraladi. Demak, haqiqiy
tovarning uchta asosiy tashkil etuvchilari mavjud:

e foydalilik;

e bozordagi obro’-e'tibor;

e to’g’ri keladigan narx.

Tovarning iste'molchi uchun amaliy jihatdan foydaliligi qator atribut, ya'ni

alomatlar (mazkur predmetning muhim ajralmas xususiyatlari) doirasida
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aniglanadi. Marketing chegarasida tovarning mulsti-atributiv modeli esa uni
rivojlantirish va takomillashtirish bo’yicha qaror qabul qilish uchun asos bo’lib
hisoblanadi. F. Kotlerning tasnifiga ko’ra tovar uch guruh alomatlar
(o’lchamlar)ga ega:

1. Tovarni yaratish g’oyadan, ya'ni iste'molchi oladigan asosiy manfaatni
aniqlashdan boshlanadi. g’oya, albatta, biror tayanch ehtiyojga qaratilishi kerak.

2. Tovarning texnik tasnifi, dizayni (go’zalligi), narxi, o’rami,
markirovkasi, uslubi va sifati haqidagi savollarni, ya'ni real bajarilishini har
tomonlama o’ylab ko’rish kerak.

3. Tovarni sotish, etkazib berish va o’rnatish, sotishdan keyingi xizmat
ko’rsatish, kafolatlar, kreditlash va rag’batlantirish, ya'ni yordamchi kuch
(quvvatlangan tovar) haqida oldindan o’ylash kerak.

J. Lamben (mashhur frantsuz marketologi) tasnifiga ko’ra ko’rsatilgan
o’lchamlar yadro (funktsional foydaliligi), periferiya (tovarning asosiy
funktsiyasi: tejamkorlik, qulaylik, xizmat ko’rsatish va hokazolar bilan bog’liq
bo’lgan) va qo’shilgan xizmatlar (asosiy funktsiya bilan bog’liq bo’Imagan,
lekin iste'molni qondirish imkoniyatlarini, misol uchun, yangi tovarni sotib
olayotganda topshirilayotgan ishlatilgan mahsulotning narxi hisobiga
kengaytiriladigan) deb ko’rsatiladi.

Tovarga baho berishda uning sifati asosiy o’rinda turadi. Bu tushuncha
quyidagilarni 0’z ichiga oladi:

e texniki-qtisodiy tavsiflar;

e tayyorlash texnologiyasi;

e ishonchlilik va uzoq vaqt davomida ishlatilishi;

¢ mo’ljallanadigan maqsadga mos kelishi;

e ckologik xususiyatlari (atrof-muhitni himoya qilish talablariga mos
kelishi);

e estetik  xususiyatlart  (tashqi shakli va ko’rinishi, jozibaligi,

ifodalanishi).
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Tovarning ko’zda tutilayottan xususiyatlarining tahlilini tizimli ravishda
amalga oshirish zarur.

Sotiladigan tovarlarga qo’yiladigan talablar quyidagicha ta'riflanishi
mumkin:

e talabning mavjudligi va sotishning qulay sharoitlari;

e xaridorlarning ehtiyojlarini qondirish va o’xshash tovarlarga nisbatan
qo’shimcha ijobiy xususiyatlarga ega bo’lish, ya'ni raqobatbardosh bo’lish;

e xavfsizlik, ishonchlilik, sifatlilik;

e reklama, tovar va uni ishlab chiqaruvchilar haqidagi axborot, savdo
markasi, marketing tayyorgarligining mavjudligi;

¢ bozor uchun yangiligi;

e iste'molchiga to’g’ri keladigan narx (narxning pastligi; xaridor tovardan
olmoqchi bo’lgan natija; to’lanadigan narx evaziga oladigan sifat darajasi);

e modelning mashhurligi va tovar ishlab chigaruvchilarning obro’si;

e g’irrom raqobatdan va kelishilmagan takror ishlab chiqarishdan
himoyalanganligi;

e savdo (sotish) tarmog’ining mavjudligi, ochiqligi;

e servis xizmat ko’rsatish va kafolatlar, almashtirishning osonligi.

Bu asosiy talablarga rioya qilish bozorga chiqariladigan tovarning uzoq

vaqt davomida talab bilan ta'minlanishi uchun sharoit yaratadi.

Texnik ko’rsatkichlari, Go’zalligi, usulubi,
ta’mi, vazni, jozibaligi
mustahkamligi, shakli,

rangi hidi /’ \
@"S% NPT

Simvolik

Qo’shimcha

Statusi, obryyi, klassi O’rnatish, ishga tushirish,

tizatich almachtivich
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1-chizma. Tovarning sifati

Tovar assortimenti - bu ikkita asosiy ko’rsatkich: kenglik va chuqurlik
bilan tavsiflanishi mumkin bo’lgan korxonaning tovar mahsuloti yig’indisidir.
Assortiment kengligi har xil tovarlar yoki ular guruhlarining soni bilan, chuqurligi
esa - modifikatsiyalar, bitta guruh doirasida bu tovarlarning variantlari, ya'ni
ehtiyojlarni qondirishning har xil darajalariga mo’ljallangan tovarlarning soni
bilan aniglanadi.

Tovar assortimentining rivojlanishi korxona marketingining eng muhim
funktsiyasi hisoblanadi. U ishlab chiqaruvchining an'anaviy yoki yashirin
texnikaviy va moddiy imkoniyatlarini muayyan iste'mol qiymatiga ega bo’lgan,
xaridorni qondiradigan va korxonaga foyda keltiradigan mahsulot va xizmatlarga
tadbiq etishda namoyon bo’ladi.

Qator belgilariga garab tovarlarni quyidagilarga bo’lish (tasniflash)
mumkin:

¢ bevosita insonlarning shaxsiy extiyojlarini qondirishga mo’ljallangan
tovarlar, ya'ni iste'mol tovarlari;

¢ boshqga tovarlarni ishlab chiqarishni davom ettirish uchun ishlatiladigan
tovarlar yoki ishlab chigarishga mo’ljallangan tovarlar (ishlab chiqarish
vositalari).

Iste'mol tovarlari uchun marketingda tasniflashning ikki shakli mavjud.
Birinchisi iste'mol xususiyatiga asoslanadi. Bunda tovarlarning uch
kategoriyasini ko’rsatadilar:

1. Qisga muddat, bir yoki bir necha marta ishlatiladigan tovarlar.

2. Uzoq muddat ishlatiladigan tovarlar. Ular ko’p marotaba ishlatiladi.

3. Xizmatlar - insonga foydali natija va qoniqish beradigan xatti-
harakatlar. Xizmatlar sotish ob'ekti bo’lib hisoblanadi (kiyim tikish, soatlarni
tuzatish va hokazo).

Iste'mol tovarlarini tasniflashning ikkinchi shakli iste'molchining xatti-
harakatlari, uning iste'mol jarayonidagi odatlariga asoslanadi. Unda ham

tovarlarning uch kategoriyasi ko’rsatiladi:
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1. Kundalik ehtiyoj tovarlari - bu ko’p o’ylamasdan, o’zaro
tagqoslashga harakat qilmasdan, tez-tez xarid qilinadigan tovarlar (gugurt,
x0’jalik mayda-chuydalari, yozuv qurollari).

2. Jiddiy tanlov tovarlari - bu sotib olish vaqtida sifati, narxi, tashqi
ko’rinishi o’xshash tovarlar bilan solishtiriladigan tovarlar (kiyim, mebels, elektr
tovarlari). Iste'molchi o’ziga kerakli tovarlarni topish uchun ma'lum kuch sarf
qiladi.

3. Obro’-e'tiborli tovarlar - haqiqatan ham faqat o’ziga xos
xususiyatlarga ega bo’Igan yoki mashhur ishlab chigaruvchi firmaning nomi bilan
bog’liq bo’lgan tovarlar.

Markali mahsulot. Ular mahsulotning gqimmatini kuchaytiradi, uni
o’xshash tovarlar ichidan ajratadi, iste'molchilar uchun foydaliligini ko’rsatadi,
muvaffaqiyatli sotilishini ta'minlaydi va hokazo. Tovarga marka nomini berish
real ustunliklarga ega bo’lish imkoniyatlari va ularga erishish xarajatlarini
baholash bilan bog’liq. Bu shartlarning bajarilishini ta'minlovchi asosiy
komponentlar quyidagilar:

1. Tovarning doimiy sifati. Uning eng yuqori bo’lishi shart emas, lekin
u etarli darajada yaxshi va asosiysi - ishlab chiqarilish va sotish joyi vaqtidan qatsi
nazar barqaror bo’lishi kerak.

2. Transportirovka, sotish va servis shartlari o’zgarmaganda tovarning
doimiy narxi saqlab qolinishi.

3. Tovarni hamma joyda (bozorning belgilangan segmentlari chegarasida)
osongina va qo’shimcha talablarsiz sotib olish imkoniyati.

4. Reklama yoki boshga axborot asosida sotib olishga oldindan kelishish
imkoniyati (pochta, telefon buyurtmasi va hokazo orqali xarid qilish).

Markali tovar tovarlarning umumiy massasi orasida yaqqol ko’rinadi,
iste'molchilar ongida u ijobiy tasavvurga ega. Uning belgisi - firma tovar belgisi.
Marka siyosatini amalga oshirish marka nomini tanlash, markaning bozor kuchini
aniqlash, va nihoyat, marka strategiyasini ishlab chiqish bilan bog’liq. Markaning

nomi, dastavval, tovarning xususiyati, asosiy sifatini aks ettirishi va boshqacha
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belgilanishga to’g’ri kelmasligi kerak. Shu bilan birga quyidagi talablarga javob
berishi kerak: qisqa, aytilishi oson va esda qoladigan bo’lishi kerak. Marketing
vazifasi korxonaning tovar markasiga nisbatan iste'molchilarning xolisligini
shakllantirishdan iborat. Bu jarayon jahon amaliyotida "brending" degan nomni
oldi. Bozorda nomi va surati paydo bo’lsa - bu marka, iste'molchilarda mahsulot,
nom, suratga nisbatan munosabat shakllansa - bu brend deyiladi.

Tovarni yaratish, ishlab chigarish, takomillashtirish, sotish, sotilgandan
keyingi xizmat ko’rsatish, reklama tadbirlarini ishlab chiqish, shubhasiz, tovar
ishlab chigaruvchining butun faoliyatida markaziy o’rinni egallaydi. Mana shu
kompleks tadbirlar tovar siyosati deb ataladi.

Tovarning hayotiy davri - tovarning bozorda paydo bo’lgan davridan
boshlab, to uning sotilmay qolishigacha bo’lgan vaqt oralig’idir. Tovarning
hayotiy davri kontseptsiyasi har qanday tovar ganchalik darajada mukammal
bo’lmasin, bu tovar bozordan ertami-kech undan ham mukammalroq tovar
tomonidan siqib chiqarilishiga asoslanadi. Amaliy faoliyatda tovar hayotiy
davrining diapazoni ancha keng bo’lib, u bir kunlik tovardan bozorda 0’z o’rnini
uzoq vaqt davomida saqlab qoluvchi tovargacha bo’lishi mumkin.

Tovarning hayotiy davri kontseptsiyasi ilk bor amerikalik marketolog
T.Levitt tomonidan 1965 yilda tariflangan edi. Ushbu nazariyaning mohiyeyi
shundan iboratki, tovar o’ziga xos tirik organizm kabi hayotiy davrini o’taydi.
Ma'lumki, tirik organizm rivojlanish, keyin tug’ilish, so’ngra etuklik, garilik
bosqichlarini o’tib, o’lim bilan 0’z yashash davrini tugatadi. Shunga o’xshash
qiyoslasak, tovar hayotiy davri jarayonida ishlab chiqarish, bozorga chiqish,
o’sish, etuklik va chiqish kabi bosqgichlarni o’taydi.

Tadqiqotlar va tovarni ishlash bosqichi. Tovarning hayoti uning
mahsulot sifatida shakllanishidan ancha oldin - g’oyalar, ishlanmalar ko’rinishida
boshlanadi. Yuqorida keltirilgan chizmada bu bosqichga tartib ragami
go’yilmagan, chunki hali tovarning o’zi mavjud emas. Bu bosqichda
tadqgiqotchilar marketing yordamida iste'molchining mazkur mahsulotga

muhtojligini, potentsial iste'molchilar kimlar bo’lishini va g’oyani amalga
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oshirishda qanday bozorni mo’ljallash mumkinligini atroflicha o’rganadilar.
Korxona uchun tovarni yaratishning mazkur bosqichi - bu faqat xarajat va
kelajakda kutiladigan daromadlardir. Bu erda marketingning vazifasi potentsial
iste'molchilarga yangi g’oya asosida yaratilajak tovar ular uchun ganday foyda
keltirishini tushuntirib berishdan iboratdir.

Bozorga chiqish bosqichi. Bu bosqich tovarni tarqgatish va uning bozorga
kelib tushishi bilan boshlanadi. Bu bosqichda sotishning asta-sekin o’sishi
kuzatilsada, tovarni tarqatish xarajatlari ko’pligi tufayli foyda hali hosil
bo’Imaydi. Bu erda marketingning magsadi aniq, ya'ni yangi tovar uchun bozorni
yaratishdan iboratdir (ayniqgsa, agar bu mutloq yangi tovar va unga extiyoj hali
bozorda namoyon bo’lmasa). Bu bosqichda raqobatchilar deyarlik yo’q yoki ular
juda kam sonni tashkil etadi. Bu bosqichda iste'molchilar deyarlik novatorlar
bo’lganligi uchun, dastlab reklama aynan shularga mo’ljallangan bo’lishi kerak.
Bu bosqichda marketingning asosiy vazifasi birlamchi talabni tez shakllantirish
va potentsial xaridorlarni haqiqiy xaridorlarga aylantirishdan iboratdir.
Shuningdek, bu bosqichda sotishni rag’batlantirish, reklamani tashkil etish va
tovarni tagsimlashning ishonchli kanallarini shakllantirish magsadga muvofiq
hisoblanadi.

O’sish bosqichi. Agar yangi tovar bozorning talabini qoniqtirsa, u holda
tovarni sotish katta darajada ortadi. Chunki, yangi tovarlarni takroran xarid
gilayotgan faol xaridorlarga ko’p sonli boshqa xaridorlar qo’shiladi.

Bu bosqichda tovar ishlab chiqarish texnologiyasini takomillashtirish
hisobiga tovar sifatining barqarorligiga erishiladi. Bu bosqichda korxona ancha
foyda olishga kirishadi, bu foyda o’sib boradi va ushbu bosqichning oxiriga kelib
eng yuqori ko’rsatkichga etadi. Korxona bu bosqichning uzoqroq davom etishidan
manfaatdor, shuning uchun ham u butun harakatlarini sotish hajmining o’sishiga
qaratishi kerak bo’ladi. Bu erda marketingning asosiy vazifasi tovar sifatini
oshirish, bozorning yangi segmentlarini o’zlashtirish, mazkur tovarni sotishning

gamrab olinmagan kanallarini topish, iste'molchilarni tovarlar xususiyatlarining
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afzalligi haqida ishonarli reklama ishlarini tashkil etish kabi tadbirlarni amalga
oshirishdan iborat hisoblanadi.

Etuklik bosqichi. Bu bosqichda tovar yirik partiyalarda takomillashgan
texnologiyalar bo’yicha yuqori sifat bilan ishlab chiqariladi. Bu bosqichda
ko’pgina ishlab chiqaruvchilarda sotilmay qolgan tovarlarning zahiralari
to’planib qoladi, ogibatda tovarlarning sotilishi kamayadi. Natijada raqobat
keskinlashadi. Raqobatchilar ko’proq past narxlarda sotishga harakat qiladi.
Reklama kuchaytirilib, tovarlarning yaxshilangan variantlarini ishlab chiqarishga
mablag’lar sarflanadi. Bularning hammasi foydaning kamayishini keltirib
chiqaradi. Eng kuchsiz raqobatchilar kurashdan chetga chiga boshlaydilar.
Tarmoqda fagat mustahkam o’rin egallagan raqobatchilargina qoladi.

Marketing xizmati tovarning hayotiy davrini uzaytirish, sotish hamda
foydaning kamayishiga yo’l qo’ymaslik uchun tovar, bozor va marketing
kompleksini modifikatsiyalash usullarini izlashi kerak bo’ladi.

Chiqish bosqichi. Qanday holat yuz bermasin baribir ma'lum vaqtdan
so’ngra tovarning sotilishi pasaya boradi. Tovar sotilishining pasayishi ba'zan
tezlik bilan borsa, ba'zi hollarda sekinlik bilan bir-tekis boradi.

Tovar sotishning pasayib ketishi tovar ishlab chiqarish texnologiyasidagi
yutuqlar, iste'molchilar talabining o’zgarishi hamda mahalliy va xorijiy raqiblar
tomonidan raqobatning keskinlashuvining vujudga kelishi kabi sabablar bilan
izohlanadi. Sotishning va foydaning kamayishi natijasida bir qancha firmalar va
korxonalar bozordan chigishga majbur bo’ladilar. Qolganlari esa taklif
etilayotgan tovarlar assortimentini qisqartirishga, samarasi yuqori bo’lmagan
savdo kanallari va bozorning kichik segmentlaridan voz kechishga,
rag’batlantirish uchun sarflanayotgan mablag’larni kamaytirishga va narxni
tushurishga majbur bo’ladilar.

Ba'zan tovar hayotiy davrining chiqish bosqichida ham tovarni tiriltirish
va uning hayotiy davrini davom ettirishga harakat qilib ko’rish mumkin. Buning
uchun firmaning marketing xizmati reklamani faollashtirishi, narxni o’zgartirishi,

tovarlarning o’rab-joylanishini takomillashtirishi, sotish tizimini qaytadan tashkil
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etishni, eng asosiysi esa yangi bozorlarga kirish va ularni o’zlashtirish kabi
ishlarni amalga oshirishi kerak bo’ladi. Agar bu chora tadbirlar ham ijobiy natija
bermasa, u holda tovar ishlab chiqarishni to’xtatishga o’tish to’g’ri yo’l
hisoblanadi. Bunday holat yuz beradigan bo’lsa iste'molchilar va sotish kanallari
muayyan tovarni ishlab chiqarishning to’xtatilish vaqti, kafolat majburiyatlariga
rioya etilishi, kafolatlar tugagandan keyin ta'mirlashni amalga oshirish tartiblari,
ishlab chigarishdan olingan tovarning gancha vaqt davomida yordamchi qismlar
bilan ta'minlashi hagida oldindan ogohlantirilishi magsadga muvofigdir. Bunday
harakat firmaga bo’lgan ishonch yo’qolmasligining va iste'molchilar firmaning
yangi tovarlarini 1jobiy qabul gilishlariga mustahkam zamin yaratadi.

Firmanig samarali faoliyat ko’rsatishida marketing taktikasini qo’llash
muhim ahamiyat kasb etadi. Lekin, bu marketing taktikasi tovarning har xil
hayotiy davri bosqichlarida 0’ziga xos-xususiyatga ega bo’ladi.

Korxonaning raqobatchilari, texnologiya jarayonlari va iste'molchilarning
didida bo’ladigan o’zgarishlar fagat mavjud tovarlar bilangina faoliyat yuritish
etarli emasligidan dalolatdir. Iste'molchilar yangi va takomillashgan
mahsulotlarni xohlaydilar va kutadilar. O’z navbatida raqobatchilar ham
xaridorlarni shunday yangi tovarlar bilan ta'minlashga jon-jahdi bilan harakat
giladilar. Shu sababli ham, har ganday firma yoki korxonaning yangi tovarlar
yaratish bo’yicha 0’z dasturi bo’Imog’i kerak.

Korxona yangilikni ikki xil usul bilan qo’lga kiritishi mumkin.
Birinchidan, yangi korxonani butunlay yoki begona korxonaning tovarini ishlab
chigarishga ruxsat beradigan patent va litsenziyalarni, nou-xaularni sotib olish
yo’li bilan. Ikkinchidan, 0’z korxonasida tadqiqot va ishlab chiqarish bo’limlarini
tashkil etib, shular orqali ishlab chiqarishni amalga oshirish yo’li bilan.

Yangi tovar - mahsulot, g’oya va xizmatlarning ma'lum bir potentsial
iste'molchilar tomonidan "yangi" deb gabul qilinishidir. Mahsulot yangiligining
bir necha bosqichlarini ko’rsatish mumkin.

Yangi tovar ishlab chiqarish - original tovar yaratish, tovarning

xususiyatini yaxshilash va uni modernizatsiya qilish, korxonanig o’z ilmiy-
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tadqiqot va loyihalash bo’linmalarini tashkil etib, ular orqali tovarning yangi
markasini ishlab chiqgarishdan iboratdir. Yangi tovar ishlab chiqarish jarayoni
quyidagi sakkiz bosqichni 0’z ichiga oladi: g’oyani izlash, g’oyani tanlash, yangi
tovar kontseptsiyasini ishlab chiqish va uni tekshirish, marketing strategiyasini
ishlab chiqish, biznes tahlili, tovarni ishlab chigarish, tovarni bozorga chiqarish
va tijorat uchun ishlab chiqarish.

G’oyani izlash. Yangi tovarni ishlab chiqarish g’oyani izlashdan
boshlanadi. g’oyani izlash sistematik ravishda olib borilishi kerak. Yangi g’oyani
izlash asosan korxonaning ichki manbalari (yangi texnika bo’limi, tadqiqot
laboratoriyasi, marketing bo’limi), iste'molchilarning, raqobatchilarning, ishlab
chiqaruvchilarning, distribyutorlarning xohish-istaklarini o’rganish, ommaviy
axborot vositalari ma'lumotlari asosida, g’oyalarni generatsiya qilishning maxsus
uslublaridan foydalanib olib boriladi.

Yangi g’oyalarni generatsiya qilish uslublaridan biri "miya hujumlari"
uslubi hisoblanadi. Bu uslubning asl mohiyati shundaki, g’oyani muhokama
etishda ishtirok etuvchilarning har biriga o’z fikrlarini bemalol bayon etishlari
uchun imkoniyat yaratiladi va har qanday fikr ganchalik g’ayri oddiy bo’lishidan
qat'i nazar tanqid qilinmaydi.

G’oyani tanlash. G’oyani shakllantirish bo’yicha faoliyatdan maqsad
mumkin qadar ko’proq g’oyaga ega bo’lishdan iboratdir. Keyingi bosqichdagi
magsad esa ularning sonini qisqartirishdan iboratdir. Demak, g’oyani tanlash
deganda yangi tovar haqida ilgari surilgan g’oyalarning hammasini tahlil qilib,
shular orasidan uncha ahamiyatga ega bo’lmagan g’oyalarni qoldirib, ilg’or
g’oyalarni ajratish tushuniladi. Buning natijasida korxona bozorga taklif etilishi
mumkin bo’lgan tovar bo’yicha yangi g’oyani tanlash imkoniyatiga ega bo’ladi.

Yangi tovar kontseptsiyasini ishlab chiqish va uni tekshirish. G’oya
tanlangandan keyin uni tovar kontseptsiyasiga aylantirish kerak. Bu kontseptsiya
potentsial iste'molchilarda sinab ko’riladi. Unda quyidagi savollarga javob
kutiladi: G’oyani tushunish osonmi? Mazkur mahsulotning bozordagi mavjud

tovarlarga nisbatan afzalliklarini ko’rayotirsizmi? Bu tovarni sotib olasizmi? U
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real ehtiyojni qondiradimi? Siz uni tez-tez xarid qilasizmi? Sizning fikringizcha
uning narxi ganday bo’lishi kerak? Bu savollarga javob olish uchun bozorni
testlash va fokus-guruhlar o’tkazish talab etiladi.

Marketing strategiyasini ishlab chiqish. Marketing strategiyasi - bu
dastlab yangi mahsulotni bozorga chigarish strategiyasini aniqglashdan iboratdir.
Bu erda quyidagi savollar ko’rib chiqiladi. Eng avvalo, magsadli bozorning hajmi,
strukturasi va xarakteri aniqlanadi. So’ngra, sotish hajmi, narxi, keladigan foyda
baholanadi va sotish kanallari tanlanadi. Tabiiyki, bu prognozlash yo’li bilan
baholash aniq bo’lmasada, ma'lum bir mo’ljalni ko’zlagan bo’ladi.

Biznes tahlili - bu korxonaning magsadidan kelib chiqgan holda yangi
mahsulotning kelgusida qancha miqdorda sotilishi, xarajatlari va foydasini
baholashdan iboratdir.

Tovarni ishlab chiqarish. Bu bosqichda tovar g’oyasi fizik shaklda
mujassam qilinadi va mahsulotni loyihalash, o’rash, markani ishlab chiqish,
mahsulot va vaziyatni aniqlash, iste'molchining munosabatini va foydalanishini
tekshirish yo’li bilan marketing strategiyasi belgilanadi. Tayyor mahsulotni
odatda test orqali sinaydilar. Test natijalariga qarab tovardagi ba'zi kamchiliklar
va nugsonlar tuzatiladi. Umuman, olganda yangi tovar iste'molchilar talabiga
to’liq javob berishi kerak.

Tovarni bozorga chiqarish. Yangi tovar yaratishning oxirgi bosqichi uni
bozorda sinab ko’rishdan iboratdir. Bozorda sinab ko’rishdan asosiy maqsad
mahsulotni va bu mahsulotning marketing dasturini (narx, reklama, marka, o’rab-
joylash, servis xizmati va boshqalar) baholashdan iboratdir. Bu erda iste'molchilar
va vositachilarning tovarga bo’lgan munosabati muhim ahamiyat kasb etadi.
Natijalar esa sotiladigan mahsulot va olinadigan foyda hajmini belgilashga asos
bo’lib xizmat qiladi. Xalq iste'mol tovarlarining marketing sinovida bozorni
standart testlash, bozorni nazorat testlash va bozorni imitatsion testlash
uslublaridan foydalaniladi. Ba'zi firmalar sinab sotishni faqatgina iste'molchilar

e'tirofiga ega bo’lish, boshqalari esa mahsulotda va marketing rejasida amalga
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oshirish kerak bo’lgan o’zgarishlarni aniqlash uchun, uchinchilari esa mahsulot
taqdirini hal qilish uchun qo’llaydilar.

Tijorat uchun ishlab chiqarish. Bu oxirgi bosqichda mahsulot tanlangan
bozorga katta hajmda chiqariladi va sotiladi. Yangi mahsulot ishlab chigarishning
bu bosqichida ishlab chiqaruvchi bozorga chiqish vaqtini, tartibini va har bir
bozordagi faoliyat hajmini, tovar tarqatish va siljitishning eng samarali usullarini
to’g’ri tanlay bilishi va marketing faoliyatining batafsil bitilgan rejasini ishlab
chiqishi kerak.

Amaliyot shuni ko’rsatadiki, har ganday g’oya ham real tijorat mahsulotga
aylana bermaydi. Ko’pchilik hollarda 10-15 ta g’oyalardan bittasi real mahsulotga
aylanar ekan.

Yangi mahsulotning bozordagi taqdiri iste'molchining bu mahsulotni
qabul qilishga tayyor va tayyor emasligiga ham bog’liqdir.

Yangi mahsulotni gabul qilish - mushohada qilish jarayoni bo’lib, bu
jarayon yangi mahsulot to’g’risida birinchi axborotga ega bo’lishdan boshlab, to
mahsulotning doimiy iste'molchisiga aylangungacha bo’lgan jarayonni 0’z ichiga
oladi.

Iste'molchilar yangi mahsulotni sinab ko’rishga tayyorlik darajasiga qarab
ham bir-biridan keskin farq qiladi. Ba'zilari yangi mahsulotni tezda qabul qilishsa,
ba'zilari esa sekinlik bilan gabul qiladi.

Iste'molchilar yangilikni qanday qabul qilishga tayyor ekanligi darajasiga
qarab ularni supernovator, novator, oddiy iste'molchilar, konservator,
superkonservator deb guruhlarga ajratiladi.

Supernovatorlar - bu iste'molchilarning shunday guruhiki, ular
no'malum 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 qatorida sotib oladilar. Oddiy
iste'molchilar - bular novatorlar guruhiga kiruvchi iste'molchilardan keyingi

o’rinda turib, yangi tovarlarni oddiy tovarlar kabi qabul giladilar.

Beinmyck xypHasna Ne-15 Yacre—1_ Jlekadps —2024

'

283

——



\
MODERN EDUCATION AND DEVELOPMENT \ !

MODERN EOUGATION AND DEVELOFMENT 3060-45667

Konservatorlar - skeptiklar, boshqga iste'molchi guruhlari singari, yangi
mahsulotlarni ulardan foydalanish tajribasiga ega bo’lganlari uchungina sotib
oladilar.

Superkonservatorlar - bu iste'molchilarning shunday guruhiki, ular har
qanday o’zgarishlarga shubha bilan garaydilar, ular yangi tovarlarni faqatgina
o’zlarining an'analariga va odatlariga mos kelgandagina sotib oladilar.

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

Tovarni yaratish, ishlab chiqarish, takomillashtirish, sotish, sotilgandan
keyingi xizmat ko’rsatish, reklama tadbirlarini ishlab chiqish, shubhasiz, tovar
ishlab chigaruvchining butun faoliyatida markaziy o’rinni egallaydi. Mana shu
kompleks tadbirlar tovar siyosati deb ataladi.

Tovarning hayotiy davri - tovarning bozorda paydo bo’lgan davridan
boshlab, to uning sotilmay qolishigacha bo’lgan vaqt oralig’idir.

Marketing xizmati tovarning hayotiy davrini uzaytirish, sotish hamda
foydaning kamayishiga yo’l qo’ymaslik uchun tovar, bozor va marketing
kompleksini modifikatsiyalash usullarini izlashi kerak bo’ladi.

Korxona tovarning har xil hayotiy davri bosqichida ma'lum bir maqsadni
ko’zlagan holda marketing taktikasining u yoki bu shaklidan foydalanadi.
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