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Annotatsiya

Mazkur maqolada korxonalarda marketing faoliyatini tashkil etish va
boshqgarishning mohiyati, zamonaviy marketing konsepsiyalariga moslashuvchan
boshqaruv strategiyalari hamda korxonaning marketing faoliyatini boshqgarishning
zamonaviy modellari nazariy jihatdan yoritib berilgan. Mijozlarga yo‘naltirilgan
marketingni boshqarishning an’anaviy va ragamli vositalarini birlashtirish orqgali
giymat yaratish modeli ishlab chiqgilgan.

Kalit so‘zlar: marketing, marketingni boshqarish, marketing menejment,
marketing faoliyati, raqamli marketing, “Marketing 4.0.”, “Marketing 5.0.”.

AHHOTALINA

B nanHOlW cTaThe OCBENICHBI CYIIHOCTh OPraHM3allMd U JIEATEIbHOCTHIO Ha
MPEANPUATANA, CTPATeTUU  YIPABICHUS, aJalTHPOBAaHHBIE K COBPEMEHHBIM
KOHIICTIIIUSIM MapKETHHTa M COBPEMEHHBIM MOJICISIM YIIPABICHUS MapKETHHTOBOU
JESTENbHOCTIO TpennpusaTis. Mojenb co3gaHus CTOMMOCTH ObLTa pa3paboTaHa
MyTeM OOBCIWHCHUS TPATUIIMOHHBIX H  IHUQGPOBBIX CPEACTB  yIPABICHUS
KJIINEHTOOPHUEHTUPOBAHHBIM MapKETHHTOM.

KioueBble c¢jioBa: MapKeTHHT, YMpaBICHHE MAapKETUHIOM, YIpPaBICHHUE
MapKETUHIOM, MapKETUHIOBasi NEATEIbHOCTh, IIU(POBON MapKeTUHT, «MapKeTHHT
4.0», «Mapxketusr 5.0».

Abstract

In this article, the essence of organization and management of marketing activities
in enterprises, management strategies adapted to modern marketing concepts and
modern models of management of marketing activities of the enterprise are explained
theoretically. A value creation model has been developed by combining traditional and
digital means of managing customer-centric marketing.

Keywords: marketing, marketing management, marketing management,
marketing activity, digital marketing, "Marketing 4.0.", "Marketing 5.0.".

KIRISH

Jahon mamlakatlarida xo‘jalik yurituvchi subyektlarning marketing faoliyatini
tashkil etish va boshqarishga bo‘lgan turli nazariy qarashlar va yondashuvlar mavjud
bo‘lsada, ragobat muhitining keskinlashuvi hamda geosiyosiy beqarorlik holatlarida
ulardan foydalanish samarasiz bo‘lib bormoqda. Korxonalarning ishlab chiqarish va
xizmat ko‘rsatish xususiyatlari va rivojlanish tamoyillarini tadqiq etish, mijozlarga
yo‘naltirilgan innovatsion marketing strategiyalarini ishlab chiqish, innovatsion
marketing boshqgaruvini amalga oshirish, korxonalarning jahon brendlarini
shakllantirish, “Marketing 4.0.” va “Marketing 5.0.” konsepsiyalariga asoslangan
biznes jarayonlarini boshqarish, mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarni tashkil etishning

zamonaviy yondashuvlari hisoblangan “4C” marketing konsepsiyalaridan foydalanish
____________________________________________________________________________________________________________________|

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 4



bu borada amalga oshirilayotgan ilmiy tadqiqotlarning ustuvor yo‘nalishlaridan
hisoblanadi.

Shu jihatdan, korxonalarda marketing faoliyatini samarali boshqarish,
innovatsion texnologiyalarini keng joriy etish hamda jahon bozorlariga raqobatbardosh
mahsulotlar bilan chiqish, xalqaro bozorlarda chuqur marketing tadqiqotlarini olib
borish, korxonalarini innovatsion rivojlantirish strategiyalarini ishlab chiqish va
marketing faoliyatini boshqarishni takomillashtirish borasida ilmiy tadqiqotlar olib
borish yuqori ahamiyat kasb etadi.

ADABIYOTLAR SHARHI

Jahonning yetakchi marketolog olimlari tomonidan “marketing faoliyati”
atamasini qo‘llashda turli xil talqin va noaniqliklar mavjud. Aksariyat tadqiqotlardagi
asosiy yondashuv “marketing” atamasining mazmun-mohiyatini ochib berish va
yangicha yondashuvlarni shakllantirishga garatiladi. Biroq tadqiqotlarda “marketing
faoliyati va marketing faoliyatini boshgarish” tushunchasini talqin qilish bo‘yicha
yetarlicha o‘rganishlar olib borilmagan. Mavjud bilimlar paradigmasini tahlil qilish
asosida “marketing faoliyatini boshqarish™ tushunchasiga mualliflik ta’rifini berish
talab etiladi.

F.Kotlerning marketing bo‘yicha darsliklarida “korxona marketing faoliyati”
tushunchasiga aniq kategoriya sifatida garalmagan va ta’riflar keltirilmagan. Biroq
“korxona marketing faoliyati” terminini ko‘plab uchratish mumkin. Masalan, 2012-
yilda Kevin Lane Keller bilan birgalikda chop etilgan “Marketingni boshqarish”
darsligida “marketing faoliyati” (marketing activitiyes) terminidan 110-marta
foydalanilgan. “Marketing faoliyati” tushunchasi, asosan, marketingni boshqarishning
tahlil, rejalashtirish, tashkil etish, nazorat qilish kabi funksiyalarini tavsiflashning
kengroqg mazmunida, masalan, 58 foiz hollarda F.Kotler tomonidan yozilgan
“Marketing asoslari” kitobida[1], 68 foiz hollarda A.P. Pankruxinning darsligida[2] 61
foiz hollarda o‘zbek olimi A.Soliyev darsligida[3] uchraydi.

1-jadval
Marketingning ilmiy paradigmasida “marketing faoliyati” iborasidan
foydalanish holati'
Marketingni boshqarish
Manba Manbadagi Marketingni boshqarish funksiyalari kontekstida
iboralar soni | jihatidan ko‘rib chiqish | “marketing faoliyati” iborasini

qo‘llash
F Kotler 24 14 58
A.P. Pankruxin 38 26 68
A.Soliyev 36 22 61

Sanoat korxonalarining marketing faoliyati — bu 0‘z mahsuloti yoki xizmatlarini
ishlab chiqish va magsadli mijozlarga targ‘ib qilishda yordam beradigan strategiya va
harakatlardir. Marketing faoliyati bozorni o‘rganish, mahsulotni ishlab chiqish,
narxlash, tarqatish, kommunikatsiya, reklama, sotishni rag‘batlantirish va mijozlarga

I Muallif tomonidan tuzildi.
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xizmat ko‘rsatishni o‘z ichiga oladigan jarayonlarni anglatadi. Marketing faoliyati
sanoat korxonalariga sotish hajmini oshirish, mijozlar ehtiyojini qondirish, brend
imijini oshirish va raqobatdosh ustunlikka erishish maqsadlariga erishishga yordam
beradi.

Aksariyat tadqiqotlarda marketing faoliyati sanoat korxonalari o‘z mahsuloti yoki
xizmatlarini bozorga chiqarish uchun foydalanishi mumkin bo‘lgan umumiy marketing
tadbirlari sifatida izohlangan. Biroq har bir korxona o°z sohasi, bozor holati, mijozlar
profili va ragobat mubhitiga qarab turli marketing maqsadlari va strategiyalariga ega
bo‘lishi mumkin. Shu sababli ipakchilik sanoati korxonalari 0‘z biznesi uchun eng
yaxshi marketing kompleksini tanlashdan oldin ularning ichki va tashqi omillarini
chuqur tahlil gilishlari muhim ahamiyatga ega.

Korxonalarning “marketing faoliyati” tushunchasiga bir gator ta’riflar ishlab
chigilgan bo‘lib, ushbu yondashuvlarning o‘ziga xos ustunlik va kamchiliklari mavjud
(2-jadval).

2-jadval
“Marketing faoliyati” tushunchasiga olimlarning ta’rifi!
Mualliflar Ta’riflar
Bagiyev G.L. Marketing faoliyati — bozorda qo‘yilgan magsadlarga erishish uchun
. ’ lkorxonalar faoliyatining barcha funksional tarkibiy qismlari vazifalarini

Tarasevich V.M., ) . g e . ) L. . )

Ann X, birlashtirish orqali amalga oshiriladigan tadbirkorlik faoliyatining mustaqil turi
sifatida harakat qilishi mumkin[4]

Voytolovskiy N.V. Marketing faoliyati — bu foyda va raqobatli ustunliklarni yaratish uchun

. > |korxonaning imkoniyatlarini bozordagi vaziyatga moslashtirishga qaratilgan

Kalinina A.P. .
faoliyat[5]

Marketing faoliyati — marketing faoliyatining boshlang‘ich nugqtasi

Doroshev VI hisoblangan bozor imkoniyatlarini tahlil qilish, magsadli bozorlarni tanlash va
marketing MIKS kompleksini yaratishni o‘z ichiga olgan umumiy tartib-qoidalar
majmuasi [6]

Marketing faoliyati — mavjud va magsadli bozor ehtiyojlarini aniqlash,

Kalinin L.B. iste’molchilarning istak va ehtiyojlariga korxona resurslari imkoniyatlaridan,
samarali foydalanish asosida ularni qondirishga qaratilgan faoliyatlar majmui [7]

Marketing faoliyati — tadbirkorlik faoliyatining mustaqil turi va belgilangan

Myakonkov V.B. maqsadlarga erishish (talabni qondirish va foyda olish) uchun biznes va ishlab
chigarish faoliyatining barcha qismlari sa’y-harakatlarini birlashtirish funksiyasi
sifatida harakat qilishi mumkin[§]

Marketing faoliyati — bu kompaniyaning bozorda muvaffaqiyatli ishlashini

Solovyeva D.V., ta’minlashga qaratilgan faoliyat. Kompaniyadagi marketingning asosiy vazifasi

Yemsova M.G. kompaniyaning bozordagi xatti-harakatlarining shunday imijini aniqlashdir,
shunda kompaniya o‘z maqsadlari va muvaffaqiyatga erishadi[9]

Shinova R.A. Marketing faoliyati iste’molchilarning doimiy ravishda yangilanib turadigan
talablarini qondiradigan va kompaniya uchun foyda olishni ta’minlaydigan
raqobatbardosh taklifni shakllantirish maqsadida marketing funksiyalarini tashkil
etish va amalga oshirish jarayoni sifatida doimiy ravishda to‘ldiriladigan

I Muallif ishlanmasi.
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Mualliflar Ta’riflar
moliyaviy, moddiy, mehnat va axborot resurslarini talab giladi [10]

Day G.S., Marketing faoliyati — bu bozor holatidan xabardorlik va erishilgan va amalga
Nedungadi P. oshirilgan pozitsion afzalliklarga bo‘lgan munosabat. Ularni mijoz, raqobatchi va
ichki marketing sifatida ko‘rish mumkin[11]

Soliyev A. Marketing faoliyati — korxonaning bozorga yo‘naltirilgan maqsadlarini
amalga oshirishdagi jarayonlar[3]

Bekmurodov A.Sh., Marketing faoliyati — tovarlarning samarali sotilishini tashkil qilish va
Qosimova M.S., tijoratlashtirish jarayoni tushunchasiga to‘g‘ri keladigan barcha vazifalarni
Ergashxodjayeva Sh.J. bajarishdan iborat

Korxonalar marketing faoliyatining murakkab va ko‘p qirraliligini inobatga
olganda, ularning bozorda muvaffaqiyati uchun boshqaruvning tizimli yondashuvidan
foydalanish lozim. Shuningdek, marketing faoliyati funksiyalarini izchil amalga
oshirish orqgali bozorda uzoq vaqt harakatlar ta’minlanadi va korxona o‘z maqgsadlariga
erishadi. Biroq marketing faoliyatini “boshqaruv qarorlari” majymui sifatida
tavsiflaganda, boshqacha tus oladi. Chunki marketing faoliyatining ko‘plab vazifalari
va qarorlari (marketing tadqiqotlari, segmentlash, mahsulotni ishlab chiqish, narxlash,
marketing, kommunikatsiya siyosati) boshqaruv emas, balki amaliy, operatsion va
tahliliy xarakterga ega.

METODOLOGIYA

Korxonalarda marketing faoliyatini boshqgarishning zamonaviy modellarini
aniqlash va ulardan foydalanish imkoniyatlarini belgilash uchun tizimli tahlil amalga
oshira olishi lozim. Tadqiqot jarayonida “Marketing-menejment” tushunchasi va unga
yondash tushunchalarning olimlar tomonidan taklif etilgan talqinlari sintezi amalga
oshiriladi. Sintez qilish asosida korxonalarda marketingni boshqarishning obyekt va
predmetga nisbatan qo‘llanilishi mumkin bo‘lgan yondashuvlari ajratiladi. Mazkur
tizimlashtirish va sintez natijalari asosida korxonalarning marketing faoliyatini klassik
va zamonaviy yondashuvlariga asoslangan model taklif etiladi.

TAHLIL VA NATIJALAR

“Marketing-menejment” tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan talabning shakllanishi
va takroriy ishlab chiqarish jarayonlarini intensifikatsiyalash tadbirlarini
rag‘batlantirish hamda foydani ko‘paytirish bilan bog‘liq bo‘lgan rejalashtirish,
tashkiliy nazorat va audit funksiyalarini oz ichiga olgan tashkilotlarning boshqaruv
faoliyatidir. Marketing-menejment korxonalar marketing faoliyati falsafasi va
intensifikatsiyalash vositasi hisoblanib, uning maqgsadi oddiy sotish va wuni
rag‘batlantirishga emas, balki talabni boshqarish degan fikrlar klassik marketingda
shakllangan nazariyalardir[12].

Shu bilan birga, marketing-menejment korxonaning bozordagi raqobatga
chidamli ustuvorligini ta’minlash magsadiga yo‘naltirilgan faoliyat bo‘lib, atrof-mubhit,
korxona imkoniyatlari holati tahlili va uning istigbolli strategiyasini ishlab chiqish,
marketing maqsadlarini aniqlash, aniq yoki kutilmagan holatlarga o‘z xatti-harakatini
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seza olishi, marketing MIKS rejasini ishlab chiqish, amalga oshirish, nazorati hamda
natijalarini baholash jarayonlarini o‘z ichiga oladi.

Marketing menejmenti muammolari bo‘yicha jahonda shakllangan ilmiy-nazariy
qarashlar barcha sohalar uchun muhim marketing hodisalarini batafsil o‘rganishga
qaratilgan bo‘lib, bilimlarning dialektik jarayonini aks ettiradi. Shakllangan bilimlar
dialektikasi boshqaruvning o‘ziga xos imkoniyatlarini tushunadi; bozor tizimlari
doirasida marketing tizimi subyektlari faoliyatini faollashtirish, ularning faoliyat
ko‘lami va samaradorligini oshirishga yordam berishga qodir; ilg‘or korporativ va
tizimli rivojlanish trayektoriyasini shakllantirib, faoliyatni amalga oshirish hamda
barqaror, uzoq muddatli va o‘zaro manfaatli tijorat hamda notijorat aloqalarni
shakllantirish va monetizatsiya qilish imkoniyatini beradi. Marketing-menejment
funksiya sifatida marketing jarayoni bilangina bog‘liq bo‘lib qolmasdan, firmaning
umumiy magsadiga erishishga mas’ul insonlar va jamoani boshqarish vazifasini ham
ifodalaydi.

Umuman olganda, marketingni boshqgarish bo‘yicha gariyb bir asrlik bilimlar
dialektikasi shakllandiki, unda iqtisodiy bilimlarni to‘ldiruvchi va o‘zaro bir-biri bilan
bog‘lovchi fenomen yuzaga keldi.

Xorijiy va mahalliy tadqiqotchilarning eng muhim bo‘lgan iste’molchi xulg-
atvort xususiyatlari bo‘yicha marketingni boshqgarish sohasidagi ilmiy-nazariy
qarashlari tizimi 3-jadvalda shakllantirilgan.

3-jadval

Iste’molchi xulq-atvori xususiyatlari bo‘yicha marketingni boshqarish

sohasidagi ilmiy-nazariy qarashlar tizimi'

Asosly ilmiy goyalar,
taxminlar va farazlar
Bagozzi R.P. Marketing MIKS | Bagozzi R.P. Marketing as Exchange // Journal
paradigmasi of Marketing.1975, Ne39 (4). Pp. 32-39.
(marketingning 4P va
4C elementlari)
Belk R. Iste’molchi xatti- | Belk R. Situational Variables and Consumer
harakatlarini situatsion | Behavior // Journal of Consumer Research.
omillar asosida | 1975.Ne 12. Pp. 157-164
boshgqarish
Webster F.E., | Mijozlarni sotib olish | Webster F.E., Wind Y. A General Model for
Wind Y.A. jarayonlaridagi  xulg- | Understanding Organizational Buying

Olimlar Manbalar

atvor xususiyatlari Behavior// Journal of Marketing.1972, Ne 36.
Pp. 12-19.

Howard J.A., Iste’molchilarning Howard J.A., Sheth J.N. A Theory of Buyer
Sheth J.N. brendni tanlash | Behavior // Journal of the American Statistical
xususiyatlari Association. 1969. Nel. DOI: 10.2307/2284311
Katona G. Iste’molchining Katona G. Rational Behavior and Economic
oqilona xatti-harakati | Behavior // Psychological Review. 1953. Ne9.

Pp. 307-318.

I Muallif tomonidan tuzildi.
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Olimlar Asosi.y ilmiy g*oyalar, Manbalar
taxminlar va farazlar

Holbrook M.B., | Iste’molchi Holbrook M.B., Hirshman E.C. The
Hirshman E.C. | faoliyatining empirik | Experimantal Aspects of Consumption:
jihatlari Consumer Fantasies, Feeling and Fun // Journal
of Consumer Research. 1982. Ne 9. Pp. 132-140
Haley R.L Iste’molchilarni qiymat | Haley R.I. Benefit Segmentation: A Decision-
taklifi bo‘yicha | Oriented Research Tool // Journal of

segmentlash Marketing.1968, Ne7. Pp. 30-35.

[Imiy tadqiqotlarni o‘rganish natijasida global iqtisodiy rivojlanish, makro va
mikromuhit omillarining o‘zgaruvchanligi sharoitida marketingni boshqarish bo‘yicha
ko‘p o‘lchovli evolyutsion ilmiy landshaftlar shakllandi va ularning asosiy ilmiy
yo‘nalishlari quyidagilar:

— iste’molchi xulg-atvori xususiyatlari doirasidagi marketingni boshqarish;

— marketing boshqaruv faoliyatining funksiyasi yoki asosi sifatida;

— tarmoq va sohalar marketingi;

— raqobatbardoshlik va innovatsiyalar nazariyasi.

Iste’molchi xulg-atvori xususiyatlari bo‘yicha marketingni boshgarish bo‘yicha
shakllangan ilmiy nazariyalarda asosiy e’tibor iste’molchilarning o‘zgaruvchan talabi
va tabiatiga korxonalarni moslashtirishga yo‘naltirilgan strategiyalar ishlab chiqish va
amalga oshirish jarayonlarini boshqarishni nazarda tutadi. Eng zamonaviy strategik
yo‘nalish sifatida mijozlarga imkon qadar qiymat yaratishga qaratilgan marketingning
48 strategiyalaridan foydalanishga yuqori ahamiyat garatildi.

Marketing boshgaruvi korxonalar faoliyatining funksiyasi yoki asosi sifatida
shakllangan ilmiy-nazariy qarashlar marketingni faoliyat, strategik imkoniyatlarni
belgilab beruvchi vositalar, korxonalar boshqaruv tarkibida bo‘lishi lozim bo‘lgan
bo‘limlar tarkibiga kirishini ta’minlagan. Ushbu konsepsiyalar doirasida
korxonalarning marketing faoliyati boshqaruvga yo‘naltirilgan faoliyatning ma’lum bir
ko‘rinishini aks ettirgan bo‘lsa-da, asosiy yo‘nalish marketingning funksional
faoliyatlarini ajratib berishga imkon bergan. Mazkur yondashuv O°zbekiston
amaliyotida keng qo‘llanildi va bugungi zamonaviy marketingning shakllanishiga
zamin yaratdi.

Jahon olimlari tomonidan ishlab chiqgilgan marketing boshqaruvi korxonalar
faoliyatining funksiyasi yoki asosi sifatidagi ilmiy-nazariy qarashlar tizimi 4-jadvalda
shakllantirilgan. Mazkur yo‘nalish bo‘yicha qarashlar O‘zbekiston marketing ilmida
marketing menejmentining eng samarali strategik yo‘nalishlarini aniglash imkonini
bergan.

Jahon olimlari tomonidan marketingni boshqarishga tarmogqlar va sohalar
bo‘yicha yondashuvlarning ilmiy-nazariy qarashlar tizimi 5-jadvalda shakllantirilgan.
Mazkur yo‘nalish bo‘yicha qarashlar jahon marketing fani dialektikasida muhim
bo‘lib, barcha sohalar uchun marketing turlicha degan g‘oyalar shakllanishi, har bir
tarmoq va sohalar uchun o‘ziga xos strategik imkoniyatlarni belgilashga yordam
bergan.
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4-jadval

Marketing boshqaruvi korxonalar faoliyatining funksiyasi yoki asosi
sifatidagi ilmiy-nazariy garashlar’

Olimlar

Asosiy ilmiy g‘oyalar, taxminlar
va farazlar

Manbalar

Borden N.H.

Marketingni boshqarish marketing
MIKSni o°z ichiga oladigan taktik
jarayonlar

Borden N.H. The Concept of the
Marketing Mix // Journal of
Advertising Research. 1964. Ne7. Pp.
2-7.

Anderson P.

Marketing faoliyatini strategik
rejalashtirish

Anderson P. Marketing, Strategic
Planning and the Theory of the firm //
Journal of Marketing. 1982. Ne46. Pp.

15-26

Xokanson,
Grenroos,
Gumesson

Marketing faoliyatini
modellashtirishning yangi o‘zaro
harakati va tarmoq nazariyasiga

asoslangan yondashuv

I'penpooc K. MapkeTunr u
MeHEeXMEeHT ycnyr. Lexingston Books,

1990.

Laczniak G.R.

Marketing etikasining konseptual
asoslari

Laczniak G.R. Framework for
Analyzing Markering Ethics // Journal
of Macromarketing. 1983.Ne3 (1). Pp.

7-18.

Meffert X.

Marketing-menejment tizimidagi
elementlar (atrof-muhit, xaridor,
raqiblar, savdo) harakatining
strategik va taktik muammolari

Meftfert X. Marketing: Crupdladep der
Absatzpolitik; ... Cabler, 1991.

Bagiyev G.L.

Marketing qarorlarini qabul gilishda
firma tomonidan nazarda tutiladigan

strategik imkoniyatlar

I'.JI. barues u ap. MapkeTuHr
yueOHuK. — M.: «DxoHOMUKa», 2001.
- C.73.

Gaydayenko T.A.

Marketing menejmenti biznes

yo‘nalishlariga erishish uchun vosita

sifatida

laitmaenxo T.A. MapkeTuHroBoe
ynpasinenue. — M.: «Dkemo», 2008. —
512 c.

Soliyev A.

Korxona oldiga qo‘yilgan
magqsadlarga erishish, tahlil,

rejalashtirish, hayotga tatbiq etish va

nazorat qilish bosqichlarini oz
ichiga oladigan jarayon

Soliyev A. Buzrukxanov S.
Marketing. Bozorshunoslik. — T.:
“Iqtisod-moliya”, 2010. — 106-576 b.

Ergashxodjayeva
Sh.

Korxona marketingi faqat
boshqaruvning boshqa funksiyalari
bilan o°zaro bog‘liglikda

muvaffaqiyatli bo‘lishi mumkin. O‘z

navbatida, marketing xizmatlari va
marketing ko‘p funksional
boshqaruv jarayonida
muvofiqlashtiruvchi rol o‘ynashi
lozim

Sh.Ergashxodjayeva,
U.Sharifxo‘jayev. Marketingni
boshqarish. Darslik. — T.:
“Igtisodiyot”, 2019-y. — 462-bet

I Muallif tomonidan tuzildi.
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Marketingni boshqarishga tarmoqlar va sohalar bo‘yicha
shakllangan ilmiy-nazariy qarashlar!

Olimlar Asosiy ilmiy goyalar, Manbalar
taxminlar va farazlar
@.Yr06cTep. OCHOBBI MPOMBINIUIEHHOTO
F.Uebster Sanoat bozorlari marketingi MapketuHra. [lepeBoa ¢ anri. — M.: usm.
Jlom I'pebennnkoBa, 2005. — 446 c.
ITecoukast E.B. MapkeTuHr yciyr:
MapKETUHTOBBIEC BO3/ICHCTBHSI, IEHOBAs
Ye.V. Pesoskaya Xizmatlar marketingi MTOJIUTHKA, MAPKETHHTOBBIC KOMMYHH-
Kalliu, KOHKYPEHTOCIIOCOOHOCTh YCIIYT.
CII6., [Tutep, 2000. — 157 c.
M.Iloprep. KoHKypeHTHas cTpaTerus:
o Meroauka aHanuza oTpaciei u
M.Porter rTazr(I)r‘tl)(a)l?lsi;a\ingiog?allif bo*yicha koHkypentos/Maiiki E. [Toprep; Iep. ¢
Y anri1. — M.: Aneninaa buznec bykc,
2005. — 454 c.
[Tankpyxun A.Il. MapkeTunr
Hudud investitsion TEPPUTOPHUI: COCTOSTHUE U TIEPCTIEKTUBEI
A.P. Pankruxin jozibadorligini oshirishga B Poccun /A I1. Tlankpyxun
qaratilgan marketing strategiyasi | /Mapketunr B Poccun u 3a pyoesxom. —
1997. — Ne. 2. — C. 83-96.
Tarmogqlar va sohalarning o‘zaro | Xakimov Z.A. Yengil sanoat
7 A Xakimov munosabatlar marketingiga korxonalari raqobatbardoshligini oshirish
o asoslangan raqobatbardoshlik omillari. — T.: “Igtisod-moliya”, 2016-
nazariyalari yil. — 216-b.
Ne’matov [.U. Xizmat ko‘rsatish
tarmogqlari iqtisodiyoti tutash
ixtisosliklari bo‘yicha “Oliy ma’lumotli
kadrlar tayyorlash tizimini
[.U. Ne’matov Ta’lim xizmatlari marketingi rivojlantirishning marketing strategiyasi
(O‘zbekiston Respublikasi misolida)”
mavzusidagi iqtisodiyot fanlari bo‘yicha
falsafa doktori (PhD) dissertatsiyasi.
TDIU, 2022-y.
“Ishlab chigaruvchi —
iste’molchi” zanjirida ishlab
chiqarish va sotish funksiyalari, | Ergashxodjayeva Sh., Sharifxo‘jayev U.
Sh.Ergashxodjayeva | mos ravishda marketing Marketingni boshqarish. Darslik. — T.:
boshqaruvi funksiyalari ham “Igtisodiyot”, 2019-y. — 462-bet
boshqaruv subyektlari o‘rtasida
turlicha tagsimlanishi mumkin

Marketingni boshgarishga tarmogqlar va sohalar bo‘yicha yondashuvlar asosida
shakllangan muhim elementlardan biri uning tijorat va notijorat tashkilotlari
marketingi yo‘nalishlarida farqlanishi bilan birga, ijtimoiy tashkilotlarning (ta’lim,
tibbiyot) ham marketing faoliyati shakllari va vositalari bilan tavsiflanadi.

I Muallif tomonidan tuzildi.
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Jahon olimlari tomonidan marketingni boshqgarishga raqobatbardoshlik va

innovatsiyalar yondashuvi bo‘yicha shakllangan ilmiy-nazariy qarashlar 6-jadvalda
keltirilgan.

6-jadval

Marketingni boshqarishga raqobatbardoshlik va innovatsiyalar yondashuvi

bo‘yicha shakllangan ilmiy-nazariy garashlar’

Olimlar

Asosiy ilmiy g‘oyalar, taxminlar
va farazlar

Manbalar

Ansoff H.L.

“Mabhsulotlar — bozorlar”
matrisasi, portfel strategiyasining
tarkibiy qismlari (raqobat
ustunligi)

Ansoff H.I. New Corporate Strategy. NY,
John Wiley and Sons, 1988

Rogers E.M.

Mabhsulot innovatsiyalarini ishlab
chigish va marketingni qo‘llab-
quvvatlash

Rogers E.M. New Product Adoption and
Diffusion // Journal of Consumer
Research. 1976. Ne 2

Robertson
T.S., Gatingon
H.

Strategik  marketing
sifatida
innovatsiyalarni
raqobatbardosh
paradigmasi

ustunligi
texnologik
tarqgatishda
xatti-harakatlar

Robertson T.S., Gatingon H. Competitive
Effects on Technology Diffusion //
Journal of Marketing. 1986. Ne50. Pp. 1-
12.

Porter M.

Ragobatbardosh bozor mubhiti,
raqobatbardosh ustunlikni
belgilovchi omillar va raqobat
strategiyasi

Porter M. How Competitive Forces Shape
Strategy. URL:
https://hbr.org/1979/03/how-competitive-
forces-shape-strategy

Day G.S,
Shoker A.D.,
Srivastava

R K.

Mabhsulot
chegaralari
aniqlash

bozorlarida raqobat
va  intensivligini

Day G.S., Shoker A.D., Srivastava R.K.
Customer-Oriented ~ Approaches to

Identifying Product-Markets // Journal of
Marketing. 1979. Ne43. Pp. 8-19.

Ovcharenko
N.A., Gluxix

Iste’molchi xatti-harakatlarini
ratsionallik/mantigsizlik  darajasi
va undan raqobat strategiyalarini
rejalashtirish va amalga oshirishda
foydalanish imkoniyati bo‘yicha
mikrosegmentlash

Opuapenko H.A. ®opmupoBanue u
pa3BUTHE  KOHKYPEHTHOM cpeabl B
IIPOMBIIIJIEHHOCTH:  TEOPETUUYECKUE U
METOJI0JIOTUYECKUE acCleKThl. ABTOped.
Huc. [I-pa skon. Hayk. CII6., Cn6l'Dud,
2011;

I'myxux JL.B. Teopus m meTomonorus
pa3paboTKu M pealu3allid  KOH-
KYPEHTHBIX CTpaTeruil MPOMBIIUIEHHBIX
npennpusathii. Asroped. Juc.n-pa 3KoH.
Hayxk. CII6., CIIOIDY, 2012

Mazkur yondashuvga ko‘ra, korxonalar marketing boshqaruvi eng keng
kategoriya sifatida raqobatbardoshlikni ta’minlashga qaratilgan harakatlar ekanligi
nazarda tutilgan. O‘z navbatida, raqobat ustunliklari korxona uchun uzoq muddat
bozordagi harakati, korxona rahbari va xodimlarning manfaatlarini ta’minlovchi asosiy
yondashuv sifatida talqin etiladi.

I Muallif tomonidan tuzildi.
|
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Marketingni boshqgarishga raqobatbardoshlik va innovatsiyalar yondashuvi
bo‘yicha shakllangan ilmiy-nazariy qarashlardagi asosiy e’tibor korxona
raqobatbardoshligini oshirish bo‘yicha marketing strategiyalarini ishlab chiqish
korxonalarning faoliyat sohasi va bozordagi vaziyatlardan kelib chiggan holda
marketing strategiyalarini tanlashi va amaliyotda foydalanish imkoniyatlarini
yaratishiga zamin yaratdi. Korxonaning marketing bo‘yicha magsadlari bozorda
harakat qilish va o°ziga tegishli bo‘lgan bozor ulushini saglab turish va uni oshirishga
intilish hisoblanadi. Korxona maqsadlari marketing boshgaruviga qarab shakllanadi.

Tadqiq etilgan yondashuvlarni ilmiy sharhlash bizga quyidagi xulosalarni
chigarishga imkon berdi:

— marketing menejmenti muammolari bo‘yicha ilmiy tadqiqotlar olib borgan
olimlar marketing funksiyasining mazmuni va o‘ziga xos xususiyatlari hamda
marketing menejmentining o°zini aniq ajrata olmaydi va “ideal marketing menejmenti”
tushunchasi hozirgi vaqtga qadar tan olingan darajada aniqlashtirilmagan;

— bir qator mualliflar tomonidan ilgari surilgan marketingni boshqarish jarayonini
tashkil etish tarkibi o‘ziga xos xususiyatlari, resurslari va aniq jarayonlarni amalga
oshirish natijalari nuqtayi nazaridan aniqlashtirishni talab qiladi. Ayniqgsa, iqtisodiy
faoliyatning turli sohalarida, aynigsa, hozirda shakllangan mijozlar bilan o‘zaro
munosabatlarni boshqgarish va ularga qiymat yaratish konsepsiyalari asosiga qurish
tavsiya etiladi;

— mahalliy va xorijiy mualliflarning tashkilotlarda marketing menejmentini
tashkil etishga joriy yondashuvlarning zamonaviy talqini sifatida marketing
boshqaruvi mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarni boshqarish konsepsiyalari doirasiga
qurilishi lozim.

Fikrimizcha, marketingni boshqgarish funksiyalari zamonaviy sharoitda
korxonalarning innovatsion faoliyatini rivojlantiradigan, innovatsion sikl davomida
mijoz bilan o‘zaro hamkorlikni amalga oshiradigan boshgaruvni tashkil etishdan
iborat. Shu bilan birga, tarmoq va sohalar marketing tizimlari subyektlari bilan o‘zaro
munosabatlarning ko‘p formatli modelining integratsiyalashgan marketing
imkoniyatlaridan foydalanish zamonaviy marketing boshgaruvining asosiy
metodologik yondashuvi bo‘lishi talab etiladi.

O‘zbekistonda 2022-yilga kelib, yalpi ichki mahsulot tarkibida sanoat (qurilishni
qo‘shgan holda) mahsulotlarining yalpi qo‘shilgan qiymatdagi ulushi 34,5 foizni
tashkil etdi. Mazkur sohaning o‘sishi iqtisodiyotning umumiy ko‘rsatkichlaridan bir
necha barobar ko‘proq bo‘lmoqda. Sanoatning yuqori sur’atlarda o‘sishi marketingda
yangi tashkiliy va boshqaruv yo‘nalishlarining aholi-iste’molchilar hamda firmalar
o‘rtasidagi o°‘zaro kommunikatsiya texnologiyalari asosida shakllanishiga olib
kelmoqda. Mazkur holatlar boshgaruv, marketing, xodimlar, moliya va boshqalarga
yangicha qarashni taqozo etmoqda. Shuning uchun ham marketing o‘z funksiyalari:
tadqiqot, rejalashtirish, sotish va uni rag‘batlantirish bilan birga yangi yo‘nalish —
“Xaridorlar bilan o‘zaro munosabatlar” funksiyasini ham rivojlantirmogda. Bunday
o‘zaro hamkorlik iste’molchi-xaridor bilan o‘zaro munosabatlar o‘rnatilishi, chet el
olimlarining fikricha, marketing xarajatlaridan arzon tushishi tasdiglangan. Masalan,
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firma tovarni mavjud xaridorlarga qaytadan sotishni tashkil etishdan yangi xaridor
topishi olti barobar, mijoz talabi ganoatlantirilmasdan qolib ketsa, uning e’tiborini
qaytadan qozonish 25 barobar gimmatga tushar ekan.

Marketingning yangi funksiyasi kelib chiqishi xaridorlar bilan o‘zaro
munosabatlarni  boshqarish, uning texnologiyasiga boshqacha kommunikativ
pozitsiyasidan qarash imkoniyatini yaratdi. Jumladan, jahon olimlari tomonidan
marketingga xaridorlar bilan o‘zaro munosabat o‘rnatish, saqlab qolish va
rivojlantirish hamda maqsadlarga erishish yo‘lidagi eng samarali jarayon deb
garalmoqda.

Yu.Yu. Balakina tadqiqotlarida zamonaviy marketing boshgaruvi “mijozlar
bilan samarali va muvozanatli munosabatlar uchun dasturlarni tahlil qilish,
rejalashtirish, amalga oshirish hamda nazorat qilish tartiblari va bosqichlarini amalga
oshirish”[13], deb ta’riflangan.

Mahsulotlar standartlashib, xizmatlar unifikatsiyalashib borayotgan davrda
marketing qarorlari ham bir xillashib, takroran qabul gilinmoqda. Ana shu davrda
iste’molchini ushlab qolishning yagona yo‘li — u bilan o‘zaro munosabatni yakka
tartibda o‘rnatish va uzoq muddat ichida saqlab qolishdan iborat. Iste’molchi bilan
o‘rnatilgan uzoq muddatli munosabat o‘zining mahsuloti sifatida qaralib, intellektual
hamda axborot resurslari mujassamlashgan va bozor munosabatlari takrorlanishining
bosh omili deb baholanadi. O‘zaro munosabatlar marketingi samarali kommunikatsiya
tizimida shaxs va shaxsiy aloqalar ahamiyatini oshiradi. Bundan tashqari, marketing
bo‘yicha qaror gabul qilish mas’uliyatini firmaning barcha xodimlariga tagsimlaydi,
chunki marketing faoliyatida hamma mutaxassis va menejerlar qatnashadi.

Korxonalarning marketingni boshqarish zamonaviy metodologiyasining muhim
Xususiyati uning tijorat va notijorat tashkilotlari marketingi yo‘nalishlarida farqlanishi
bilan birga, ta’limning turli sabablari, maqsadlari, vazifalari hamda motivlari,
shuningdek, marketing faoliyatining shakllari va vositalari bilan tavsiflanadi.

Zamonaviy korxona va tashkilotlar faoliyatida marketingni boshqarishning
mazmuni va xususiyatlarini tavsiflovchi eng dolzarb uslubiy yondashuvlar gatoriga
F.Kotlerning “raqamli marketing va menejment”[14], O.A. Tretyakning
“marketingning ustun mantig‘1’[15], “munosabatli marketing paradigmasi”[16],
“zamonaviy marketing amaliyoti”[17], V.M. Tereshchenkoning “marketing
terapiyasi’[18], V.A. Bespalkolarning “raqobatbardoshlik va raqobatbardosh
barqarorlik”[19] ishlanmalari kiradi.

F Kotler marketing kommunikatsiyalarini ragamlashtirish va iste’molchining
axborot samaradorligini oshirish bilan bog‘liq marketing munosabatlarini
shakllantirish va rivojlantirish tizimidagi texnologik inqilobni ko‘rsatib, iste’molchilar
xulg-atvorining klassik modellarini umumlashtirib, iste’molchilarni jalb qilish, uzoq
muddatli barqaror o‘zaro hamkorlik zarurligini ta’kidladi’.

O‘rganilgan nazariyalarga ko‘ra, zamonaviy sharoitda korxona marketing
menejmentining an’anaviy va raqamli xususiyatlari hamda ustuvor strategik

I Muallif ishlanmasi.
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magsadlari nugtayi nazaridan yangicha metodologik yondashuvlarni shakllantirish eng
asosily magqsad sifatida qaralishi lozim. Jumladan, jahon olimlari tomonidan marketing
xaridorlar bilan o‘zaro munosabat o‘rnatish, saglab qolish va rivojlantirish hamda
magqsadlarga erishish yo‘lidagi eng samarali jarayon deb qaralmoqda. Mazkur
yondashuvga asoslanganda, marketing faoliyatini ragamlashtirish va iste’molchilar
bilan aloqalar o‘rnatish samaradorligini oshirish bilan bog‘liq munosabatlarni
shakllantirish va rivojlantirish tizimidagi texnologik inqiloblar korxonalar marketing
faoliyatining asosini tashkil etmoqda. Ushbu holatlardan kelib chiqib, iste’molchilar
xulg-atvorining klassik modellarini umumlashtirib, ularni jalb qilish, uzoq muddatli
barqaror o‘zaro hamkorlik munosabatlarini mijozlarga yo‘naltirilgan marketingni
boshqarishning an’anaviy va raqamli vositalarini birlashtirish zaruriyati mavjud (1-

rasm).
Umumjamiyat An’anaviy marketing Xolistik marketing
manfaatlariga

yo‘naltirilgan-lik

._% )( Ommaviy kommunikatsiyalar > /
<
& Mijozlarga naf Brendin Ragamli marketin
g _y (qiymat) yaratishga >< g ) q &
Z yonaltirilganlik .><Segmentatsiya strategiyalari)
=
<
&Z Ijtimoiy oS Raqobatbardoshlik
% —»> magsadlarga strategiyalari Marketing 4C < Ko‘p kanalli marketing )
= yo‘naltirilganlik <
< . L. .
% (Shaxmylashtlrllgan marketmg)(_
& Ragobatbardoshlikka Marketing 6P - - -
%’J —>  yo‘naltirilganlik < To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing ><7
5]
v o < . . .
= < Mijozlarga yo‘naltirilgan strategiyalar <
= Iqtisodiy
—> natijalarga Marketing 4P R T Keti
yo*naltirilganlik aqamli marketing
Xabardorlik Qiziqish Xohish, istak Harakat Sodiglik
Marketing menejmenti
% A 1 x X
Mijozlar bilan munosabatlarni boshqarish maqgsadlari

1-rasm. Mijozlarga yo‘naltirilgan marketingni boshqarishning an’anaviy va
raqamli vositalarini birlashtirish’

I-rasmda taklif etilgan yondashuv marketing menejmentining ustuvor
yo‘nalishlari sifatida an’anaviy va ragamli vositalarni birlashtirish g‘oyasiga asos
yaratadi. Shunday qilib, marketing menejmenti predmeti samarali talabni stoxastik jalb
qilishdan tashgariga chigadi. Bu tarqoq marketing ta’siri va markazlashtirilgan

I Muallif ishlanmasi.
|
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marketing funksiyasini amalga oshirish uchun xos bo‘lib, tashkilotga funksional
yondashuv cheklovlarini yengib o‘tish, bozorlar tizimida ma’lum bir tashkilotning
mavjudligi va faoliyati zarurligini belgilovchi strategik natijalar kontekstida tizimli
marketing va operatsion harakatlarni amalga oshirish va baholashga imkon beradi.
Zamonaviy sharoitda korxonalarning marketing menejmenti, birinchi navbatda,
makro va mikromuhitning o‘zgaruvchan marketing omillari tizimida bozor
subyektlarining raqobatbardoshligini oshirishga qaratilgan bo‘lib, korporativ
raqobatbardoshlik yadrosini shakllantirish, yaxlit ijtimoiy va axloqiy marketing hamda
korporativ yo‘nalishni hisobga olgan holda, marketing tizimida mijozlar bilan uzoq
muddatli muntazam o‘zaro manfaatli munosabatlar rivojlanishini ta’minlaydigan
marketing jarayonlari tizimini yo‘lga qo‘yish zarurligini hisobga olishi lozim.

XULOSA VA TAKLIFLAR

Amalga oshirilgan tadqiqot natijalariga ko‘ra, korxonada marketing faoliyatini
boshqarishning zamonaviy modelini yaratishda texnologiyadan foydalanish
ma’lumotlarga asoslangan tushunchalar va marketing strategiyalarini biznesning
umumiy magsadlariga moslashtirishga yaxlit yondashuvni o‘z ichiga olishi darkor.
Mana shunday modelni ishlab chiqishda quyidagi yo‘nalishlar muhim ahamiyatga ega.

1. Mijozlar bilan aloqalarni boshgarish (CRM):

- mijoz ma’lumotlarini markazlashtirish, o‘zaro alogalarni kuzatish va mijozlar
segmentatsiyasini yaxshilash uchun mustahkam CRM tizimini joriy qilish;

- marketing faoliyatini avtomatlashtirish: takroriy vazifalarni soddalashtirish,
yetakchilarni tarbiyalash va shaxsiylashtirilgan usullarni amalga oshirish uchun
marketingni avtomatlashtirish vositalaridan foydalanish;

- tahlil va biznes razvedkasi: ma’lumotlarni to‘plash va tahlil gilish uchun tahlil
vositalarini birlashtirib, marketing samaradorligi va mijozlarning xatti-harakatlari
haqida amaliy tushunchalar taqdim etish orqali strategik rejalashtirish faoliyati
samaradorligini oshirish.

2. Mijozlarga yo‘naltirilgan yondashuv:

- shaxsni rivojlantirish: maqsadli auditoriyani, jumladan, ularning ehtiyojlari,
afzalliklari va og‘rigli nuqtalarini yaxshiroq tushunish uchun batafsil mijozlar
personajlarini yaratish;

- mijozlarning sayohat xaritasi: aloga nuqtalarini aniqlash va har bir bosqichda
o‘zaro aloqalarni optimallashtirish uchun mijozlar sayohati xaritasini tuzish. Bu
uzluksiz tajribani ta’minlaydi.

3. Ma’lumotlarga asoslangan qarorlar gabul qilish:

- ma’lumotlar tahlili: marketing ma’lumotlaridan amaliy tushunchalar olish uchun
ilg‘or tahlilni amalga oshirish. Bu ma’lumotlarga asoslangan qarorlar qabul qilish
imkonini beradi;

- A/B testi: samaradorlik ko‘rsatkichlari asosida strategiyalarni takomillashtirish
uchun kompaniyalar, reklamalar va xabarlar uchun A/B testini o‘tkazish.

4. Kontent strategiyasi:
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- kontent tagqvimi: kontent yaratish, tarqatish va turli kanallarda reklama qilishni
rejalashtirish va tashkil gilish uchun kontent tagvimini ishlab chiqish;

- shaxsiylashtirish: kontentni shaxsiylashtirish uchun Al va ma’lumotlardan
foydalanish, uning mijozlarning muayyan segmentlari bilan rezonanslashishini
ta’minlash.

5. Ko*p kanalli marketing:

- ko*p kanalli integratsiya: onlayn va oflayn kanallarda izchil va uzluksiz tajribani
ta’minlash uchun ko‘p kanalli yondashuvni qo‘llash;

- jtimo1y media bilan shug‘ullanish: brend xabardorligi, mijozlarni jalb qilish va
real vaqtda muloqot qilish uchun ijtimoiy media platformalaridan foydalanish.

6. Agile marketing amaliyotlari:

- agile metodologiyasi: bozor o‘zgarishlariga tezda javob berish, kompaniyalarni
optimallashtirish va strategiyalarni doimiy ravishda yaxshilash uchun tezkor marketing
amaliyotlarini qabul qilish;

- o‘zaro funksional hamkorlik: umumiy biznes magsadlariga muvofigligini
ta’minlash uchun marketing, savdo va boshqa bo‘limlar o‘rtasidagi hamkorlikni
rag‘batlantirish.

7. Samaradorlikni o‘lchash:

- KPI va ko‘rsatkichlar: marketing kompaniyalari va faoliyati muvaffaqiyatini
o‘lchash uchun asosiy ishlash ko‘rsatkichlari (KPI) va ko‘rsatkichlarni aniqlash;

- muntazam hisobot berish: natijalar, tushunchalar va takomillashtirish sohalarini
tegishli manfaatdor tomonlarga yetkazish uchun muntazam hisobot tizimini yaratish.

8. Innovatsiyalar va rivojlanayotgan texnologiyalar:

- Al va rivojlanayotgan texnologiyalar: marketing kampaniyalari va mijozlarni
jalb qilish uchun innovatsion imkoniyatlarni aniqlashda AI, AR va VR kabi
rivojlanayotgan texnologiyalardan xabardor bo‘lish;

- moslashuvchanlik: yangi texnologiyalar va tendensiyalarni marketing
strategiyalariga tezda kiritish uchun moslashuvchanlik madaniyatini shakllantirish.

9. Ta’lim va ko‘nikmalarni rivojlantirish:

- uzluksiz o‘rganish: marketing guruhlarini sanoatning so‘nggi tendensiyalari,
asboblari va texnologiyalari bo‘yicha yangilab turish uchun o‘quv dasturlariga
sarmoya kiritish;

- ko‘nikmalarni diversifikatsiya qilish: har tomonlama rivojlangan marketing
guruhlarini  yaratish uchun o‘zaro faoliyat ko‘nikmalarini rivojlantirishni
rag‘batlantirish.

10. Axloqiy va mas’uliyatli marketing:

- ma’lumotlar maxfiyligi: mijozlar bilan ishonchni mustahkamlash va tegishli
qoidalarga rioya qilish uchun ma’lumotlar maxfiyligi va xavfsizligiga ustuvor
ahamiyat berish;

jjtimoiy mas’uliyat: ijtimoiy va ekologik mas’uliyatga sodiglikni namoyish qilib,
marketing strategiyalariga axloqiy mulohazalar kiritish.

Marketing  faoliyatini  boshqgarishning  ushbu  zamonaviy = modeli
iste’molchilarning xulg-atvori va texnologik taraqqiyotning doimiy o‘zgaruvchan
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landshaftiga mos keladigan dinamik va moslashuvchan marketing ekotizimini
yaratishga qaratilgan. Modelning samarali va dolzarb bo‘lishini ta’minlash uchun
muntazam ravishda baholash va tuzatishlar kiritilishi kerak.

FOYDALANILGAN ADABIYOTLAR RO‘YXATI

1. Kotnep, @unun. OcHoBbl MapketuHra. Kpartkuit kypc. Ilep. ¢ anmi. — M.:
Wznarensckunt oM «Buiabsmey, 2007. — 656 c.

2. [Mankpyxun A.Il. Mapketunr. Yue6./ A.Il. [Tankpyxun. 6-e uzn., ctep. — M.:
«Owmera-JI», 2009. — 656 c.

3. ConueB A. Mapketunr. — T.: «Apt ®@nekcy», 2008. — 271 6.

4. barues I'.JI., Tapacesuu B.M., Aun X. Mapketunr. Yueonuk ais BY3oB. Ilox
o6m. Pen. I.JI. baruesa. — 3-¢ uzn., nepepad. 1 non. — Uzn-Bo «Ilutepy, 2008. — 736
C.

5. Boitronosckuiit H.B., Kanuauna A.Il. KoMmieKkcHbBIN SKOHOMUYECKHI aHAJIN3
kommepueckux opranuzanuii /CII10.: CIIOI'YD®. 2010. — Crp. 39.

6. opomes B.U. Beaenue B Teopuro mapkertusra: yded. [locobue / B.U.
Hopomuies. — M.: <cUHDPA-M», 2001. — 285 c. — (Bricuiee o6pazoBanue). — bubmauorp.:
—C. 284.

7. Kamuana W.b.  Mertoasl 1IPOEKTHOTO  YNPABICHUS  MapKETUHIOBOU
NEeATENbHOCTBIO TpennpusaTusa. Jlucceprauus Ha COMCKAHUE YYEHOH CTEleHH
KaHauaara -SKoHomMuueckux Hayk. CnenmansHocth 08.00.05. DOxoHOMHMKa U
yYIpaBJICHHE HAapOJHBIM X03siMcTBOM: MapketuHr/ Hayu. Pykos. J[.B. ComoBbeBa. —
CII6.: CII6I'NDY, 2008. — 24 c.

8. MsixonbkoB B.b. MapkeTUHT — S5KOHOMUYECKHUE U MICUXOJIOTHUYECKHE OCHOBBI.
VYue6noe nocodue. — CII6.: TADK um. I1.d. Jlecrad ta, 2000. — 68 c.

9. ConoBbeBa J1.B., EmmnoBa M.I. ®unocoduss MapkeTUHra: KOHCIEKT JIEKIIHIA
/CIIOIUDY, 2011 1.

10. HunoBa P.A. duc. Ha couck. Yu. CT. A.3.H. Ha TeMy: «MeToaoyorus
OIICHMBAHUS SKOHOMHYECKONW dS(PPEKTUBHOCTH MApKETUHTOBOW JIESTEIBHOCTU
MIPOMBIIIEHHOTO Tipeanpustusy», CI16, 2011.

11. Day G.S. and P.Nedungadi (1994). Managerial representations of competitive
advantage. Journal of Marketing, Vol. 58 (2) — Pp. 31-44.

12. ConpmaroBa A.B. YpaBineHne MapKETUHIOBOM AESATEIBHOCTBIO MPEAITPUATHS
C MCTOJIb30BaHUEM METO/I0B SKOHOMUYECKOro aHanu3a: nauc. — Cankr-IlerepOyprekuii
rOCyIapCTBEHHBIN YIKOHOMUYECKNUN YHUBEPCUTET, 2016.

13. banakuna [O.FO. VnopaBneHue MapKEeTUHIOM, OpPHUEHTUPOBAHHBIM Ha
notpedurens // bantuiickuii s5xoHoMHuueckuit )xkypHai. 2014. Ne2. — C. 48-54.

14. Kotnep ®. Mapketunr 4.0. Pa3BopoT OT TpaauWIIMOHHOTO K ITUGPOBOMY.
TexHonoruu nponBmxeHus: B uHTepHeTe. M., Dkemo, 2017. — 103 c.

15. Tpetpsak O.A. DBoOIUS MAPKETUHTA: 3TAIbl, IPUOPUTETHI, KOHIETITYa IbHas
0a3a, tToMuHUpYytoas joruka // Poccuiickuit sxypHan menemxmenTa. 2006. Tom 4. No
2. C. 129-144.

WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 18



Marketing jurnali 2024-yil, may. Ne3-son

16. Tpetpsax O.A. OTHOIIEHUYECKas MapajJurMa COBPEMEHHOTO MapKeTuHra //
Poccuiicknii )xypHan meHemxMenTta. 2013. Tom 11. Ne 1. C. 41-62.

17. Tpetbsik O.A., Pebsizuna B.A., Berposa T.B. CoBpemeHHBIE MapKETUHTOBHIC
MpakTUKH B Poccum: pe3ynbraThl SMIIMPUYECKOTO wuccienoBanus // Poccuiickmii
KypHal meHemxkmenTa. 2015. Tom 13. Ne 1. 2015. C. 3-26.

18. Tepemenko B.M. Mapkerunr-tepanus. CI106., [Tutep, 2004. — 288 c.

19. becnansko B.A. Ctparerun, ¢opMbl U METOABI IIEHOBOM W HEIICHOBOM
KOHKYPEHILIUM B TEOPHH U METOJIOJIOTMH IMPOMBIIUIEHHOTO MapkeTuHra. KpacHonap,
KKWH, 2017. — 240 c.

I ————
WWW.MARKETINGJOURNAL.UZ 19



