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KIRISH

Globallashuv sharoitda turizm tez rivojlanib borayotgan soha bo’lganligi tufaili
investorlarga yuqori daromad olish imkoniyatini yaratuvchi, sarmoyalar gaytimi ham
nisbatan tezrog amalga oshirish manbaiga aylanmogda. Bunday sharoitda turizm
bozorida tadbirkorlikning samarali vositasi sifatida marketing maydonga chigadi.
Shunday ckan marketing tadbirkorlik faoliyatini boshgarish tizimida, uni tashkil
etishda, rejalashtirish va nazorat gilishda muhim ahamiyat kasb etadi. Marketing eng
muvofiq narxdagi turmahsulotlarni ishlab chigarib, xaridorlarga ta’sir etish yo’li bilan
yuqoti darajada foyda olishni rejalashtiradi. Shu sababli ham, mamlakatimizdagi
deyarli barcha korxcnalaming unga katta ahamiyat bilan garayotganligi va iqtisodiy
faoliyatida keng qo’ilanayotganligi shundandir.

Ragobat muhitini engish uchun har bir konona ishlab chigarilgan mahsulotlari
va xizmatlarini keng doirada taklif etish uchun samarali marketing dasturiga ega
bo'lishi zarur. Korxona o’z mahsulotini qanday shaklda, qancha migdorda ishlab
chigarishni, qaysi mijozlarga sotishini oldindan belgilashi va buning natijasida
kerakii foyda olish uchun marketing qonun-qoidalariga qat’ly amal gilishi lozim.
Hozirgi kunda marketing eng samarali va zarur iqtisodiy faoliyat turi bo’lib, barcha
bozor jarayonlari u orgali amalga oshiriladi, u ham ishlab chigaruvchilarga, ham
iste’molchilarga katta imkoniyatlar yaratadi. Uning yordamida mahsulotlar narxi,
ylarning joylashuvi, migdori, talab va taklif hamda boshqa bir qancha omillar hagida
juda ko’p ma’lumotlar olishi mumkin bo’ladi.

Hozirgi kunda turizm schasi tez sur’atda rivojlanayotgan bir vaqrda turistiar
talab va chtiyojlarini o’rganish muhim ahamiyatga ega bo’lib hisoblanadi. Bu
vaziyatda turizm marketingini o'rganish, marketing tadqiqotiari va tamoyillaridan
foydalanish bugungi kunning dolzarb masalalaridandir. Turizm marketingi bu
shunday boshqaruv falsafasidirki, unda turistik xizmatlar iste’molchilarning
muarmmolari va  ularning talablari samarali gqondinladi. Bu esa  turistik
korxonalarning muvaffaqivat qozonishiga olib keladi va bu 0’z navbatida jamivatga
ham fovda keltiradi.

Mazkur «Turizm macketingi» o’quv quilanmasi shunday muammolarni hal
etishga yordam beradi. O’quv quilanma turmahsulot sotish bilan bog'liq bo'lgan
iqtisodiy jarayonlar, turizm bozori kon’yunkturasi unga ta’sir etuvchi omillar, turizm
bozorini segmentlash, marketing xizmati va turizm bozorida narx siyosati, turizmda
kommunikastiva va reklama kabi masalalammi hal etishga qaratilgan.

Turizm marketingi asoslarini bilish turizm sohasida faoliyat yuritayotgan har
ganday igtisodchi, menejer, marketolog va tadbirkarga o’z biznesini muvofaqivatli
olib borish uchun zarur bo’ladi. O’quv qo’llanma turizm marketingining asosiy
jihatlarini 0’z ichiga oladi va talaba shu sohada amaliy facliyatga tayyorlanadi, Har
bir mavaming oxirida tayanch iboralar, nazorat uchun savollar va test savollari
keltirilgan,



1-Mavzu. “Turizm marketingi”” fani uning maqsadlari va vazifalari

1.1. Turistik xizmatlar marketingiga globallashuv jarayoning ta’siri
1.2.«Turizm marketingi» fanining asosiy magsad va vazifalari
1.3. Turizmda marketing turiari

Tayvanch so’z va iboralar: ploballashuv jarayomi, marketing, marketing
strategiyasi, talab, narx, turmaxsulot, marketing unsurlari, furizm xizmatlar bozori,
analitik funkstiya, rivojlanish, nazorat, mijozlar bilan aloka o’rnatish, marketing
funkstiyalari, marketing turlari, marketing jarayoni.

1. Turistik xizmatlar markefingiga globallashuv jarayoning ta’siri

Insoniyat duch kelgan XXI asr muammeolaridan biri globallashuv jarayonidir,
Globallashuv jarayoni turistik xizmatlar bozoriga ham o'z ta’sirini o’tkazmasdan
qolmadi. Natijada, turistik va mehmonxona xizmatlar bozorida ham ragobat muhic
paydo bo’la boshladi. O°igan ming yillikning oxirlarida F. Kotler bozoming to‘rita
asosly muammosini ajratib ko'rsatgan edi: yangi mijozlar, yangi tanlov, yangi
tipdagzi tashkilotlar va texntka progressi(iaraqqivoti}. Bozoming bu umumiy
muammolari turizm xizmatlar bozoriga ham xosdir',

l.Yangi mijozlar, Mijozlarning tajribalari oshaveradi. Ular turizm va
mehmondo‘stlikka nisbatan yanada yuqori sifat talablarini qo‘yadifar. Ular servis
nugtai nazaridan standart bo‘vicha past sifstli  mahsulot va xizmatlami harid
qilmayditar. Zamonaviy iste’'melchifar bilimden kishilar va o‘z qadr qimmatiarini
hurmat qiladilar. Marketing kommunikatsiyalari keng joriy gilinganligi tufayli
iste’molchilar mahsulot va xizmatlami sotish strategivasi va siljitish usullaridan
yaxshi xabardor bo'lib, ular brendlar orasidan ma’qulini tanlash imkoniyatiga va
haqiqatan ham haridorning bozorda podsho ekanligi va o'z huquqglari to*g risida
barcha axborotga ega bo‘ladilar. Turizm bozorida iste’molchilar xohish istaklarining
globallashuvi jarayoni ro'y bermoqda. Bu jarayon awvhigsa sport va boshqa
ko*ngilochar sohalarda yaqqol namoyon bo‘ladi. Musiqa, san’at, arxitektura, moda,
dizayn sohasida yaratilgan umumbashariy boyliklar ham turizmda globallashuyv
jarayonining tezlashuviga ta’sir ko‘raatmogda. Shu bilan birgalikda dunyo migyosida
turizmning ushbu osori atigalarida o‘ziga xosliklar ham mavjud,

2.Yangi tanlov. Globallashuv sharoitida ragobat muhiti tez o*zgaradi. Hozirgi
sharciida iste’molchilar tovar va xizmatlarga oid, ya'ni ularning joylashgan o*mi,
harakat yo'nalishi, brendi to‘grisida va boshga axborotlarga egalik gilishda katta
imkoniyatga ega. Bu biznesni bozorlar globallashgan yo*nalishlarga yo‘naltirish
imkoniyatini yaratadi. Globalashuvning vana afzalligi vangi bozorlarga chigish

! Seott McCabe aMarketing communicationss Scncepis, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBMN 978-(-7506-
8277, 50 bet
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imkoniyatida namoyon bofladi. Global bozorlarga chigish uchun  bunday
imkoniyatlaming paydo bo‘lishi va ragobatdagi to‘siglarning zaiflashuvi turizm
sohasidagi brendlarning internatsinonallashuv (baynalminallashuv)ini tezlashtiradi.
3.Yangi tipdagi tashkilotlar, Kompaniyalar o‘z biznes-modellarini
o'zgartiradilar. Yangi tipdagi tashkilotlar bozorning o‘zgaruvchan sharoitlariga
moslashuvchan va operativ tarzda javob bera olishlari, o'z faoliyatini mijozning
chtiyojini gondirishga yo‘naltira olishlari kerak.
Bu o‘zgarishlar turizm marketingi sohasida autsorsing va hamkorlik darajasining
0'sishiga, turll alyanslaming paydo bo'lishiga olib keldi {Wang i Fesenmaier, 2014},
Bu holatlar aynigsa  mehmondo'stlik sanoati va franchayzing uchun juda
ahamiyatlidir.*
Franchayzing mexmonxona va restoranlar uchun istiqbolli bo‘lmasada, birog
mijozlar uchun yugori iste’'mol qiymatiga bo'lgan turmahsulot zanjirini yaratishning
ahamiyati oshib bormoqda. Qo*shilgan giymatli zanjir mijozlarga turmahsulotm taklif
qiluvchi tashkilotning asosiy va qo‘shimcha xizmatlar bo‘vicha faolivati turlaridan
tashkil topadi. Torizm sohasi tashkitotiari giymat va sifat masalalariga asosiy
¢ tiborlarini qaratishlari talab gilinadi.

4. Taraggivot. Turizm sohasidagi marketing kommunikatsiyalariga oid
kelgusidagi o‘zgarishlar va texnologiyva yutuglari hayoting barcha sohalariga o'z
ta’sirini ko‘rsatmoqda. Ayniqsa u tashkilotlarning iste’molchilar xchish istaklarini
oldindan bila olish va faoliyatni shunga yo‘naltira olish qobiliyatiga chuqur ta’sir
ko‘rsatmoqda. Texnologiyalar turistik tashkilotlarga yangi turmahsulotni yaratish va
ishlab chigarish, mahsulotni jste’molchiga yetkazib berish va xizmat ko‘rsatish
tizimlari va jarayonlarini takomillashtirish imkoniyatini yaratadi. Axborot
kommunikatsiya texnologiyalari (AKT)ning turizm bozoriga keng joriy etilishi yosh
avlod tomonidan turmahsulot va xizmatlarni tanlash va iste’mol gilish jarayonlarida
mustagil garor qabul gilish imkoniyatlavini oshirdi. Biznes-muhitdagi tarkibiy
o‘zgarishlar asosan globalashuv jarayonlari bilan bog'ligdir.Ushbu kontekst uchun
alohida muhim hisoblanadigan globallashuvning quyidagi uchia asosiy xususiyati
mavjud;

1. Mamlakatlar va milliy igtisodiyotlar o*rtasidagi kapital agimi.

2. Milliy iqtisodiyot bo‘ylab AKT ogimi.

3. Mamlakatlar va hududiar o°riasida madanivyatlar almashuvi ogimi.
Global savdodagi bu jihatlar turizm sohasiga bevosita alogadordir, chunki bu soha
faolivatining asosi va samarasi kapital, madaniyat va axborotlar almashuviga bog‘liq
Dasttab ragobat kurashi rexnologik jarayonlarmni takomiliashtirish sohalarini gamrab
olgan bo'lsa, bugungi kunda ko’pehilik biznes va tadbirkorlik sohasi mutaxassislari

2 Scott McCabe «Marketing cemmunications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN 978-0-73G-
3277, 51 bet
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raqobatlar mavjud muhitda har ganday komxonaning foyda olishi va gullab-
vashnashining asosiy manbai iste’molchi (mijoz} ekanligini tan oladilar. Demak,
bunday sharoitda turizn sohasidagi korxonalar samarali faoliyat yuritishi uchum,
o’zlarining faolivatini turistlarning xohishi, kayvfiyati va viaming ko'rsatilgan
xizmatlar sifatidan qoniqish darajasini hisobga olgan holda tashkil etishlari magsadga
muvofig hisoblanadi.

Bozor igtisodiyoti sharcitida aloga va ayrboshlashni amalga oshirish nuqtai
nazaridan quyidagi holat ravshan bo’imoqda: marketing inson faoliyatining yangi turt
emas, balki u doimo bo’lgan va ganday bo’lmasin, echiladigan vazifalar doirasida
amal giladi. Marketingning vujudga kelishi, keyinchalik esa uning roli o'sishiga
igtisodiyot va ragobat muhitida murakkabligi, turistik xizmatlarga bo’lgan talabda
namoyon be’ladi. Oxirgi omilning ta’siri juda kuchlidir, Turistik xizmatiarga bo’lgan
talab o’ zparishining zamonaviy yo’nalishlari quyidagilarda o’z ifodasini fopadi:

« turistlar yurish-turish tarzining o’zgarishi;

+ talabning ixtisosligi va yakkaligi;

» sayohat turizmining yoyilishi;

e ckologivaning iste’molchi fikrlashiga ta’siri;

» turistik sayohatlaming tez-tez sodir bo’lishi va davomiyligining o’ zgarishi;

» (uristik dam olishning jadallashuvi.
Turistlarning yurish-turish tarzida quyidagi o' zgarishlar ro’y beradi:
turistik savohatlami asoslashda dam olish faol shakilarining ta’siri kuchaymoqda
(sust dam olishdan, fao! dam olish shakliga o’tish). Misol sifatida Germaniya
turistlarining magsadli o' matishlarini keltirish mumkin (L. 1-jadval);
turistik saychatlami asoslashda gedonizmning vojudga kelishi. Bu ta’limot huzur
qilish va taassurotlar o’zgarishiga echtiyoj borligini ifoda etadi. Buning ustiga
ahamiyatga huzur olishning ob’ekti emas, balki jarayonning 0’z ega bo’laci.

! 1.1-Jadval

Germaniya turistlari bo’yicha dam olish magsadlarining o’zgarishi

XX asrning 50-70-yillari XXI asrning lﬁ-l_ﬁﬂyillarﬁa
Dangasalik va oftobda toblanish Taassurotiarni  almashtirish, yangilari
bilan tanishish

Hech nima to’g'nisida  o’ylamaslik,
0 zini erkalash Faol bo’lish, ko' pchilik bilan dam olish

O’zini  cheklamaslik, stivilizastiva | Tabiatdan zavqlarish
ne’matlarini to’la hajmda iste’mol qilish




Turizm xizmatlar bozorining etarlicha to’vinganligi davrida manfaatlar
bo'yicha maxsus turizm alohida ahamiyatga ega bo’ladi. Turistik firmalar o'z
mahsulotini turistiarga butunlay taklif gilmaydilar, batki mijozlaming anig magsadii
guruhiarining talabini qondirishga harakat giladilar. Bunga binoan, xorijda yakka va
g’ayriodatiy dam olishlar ommaviylashib bormogqda. Umuman ma’lum va aniq,
«aholisi haddan ortig» bo'lgan kurortlarga guruh turlari ko'pchilikni qiziqtirmayapti.
Turistlar ko’prog vakka, o’z xohishiga ko’ta tanlagan sayohatlarga e¢’tibor
bermoqdalar. Jannatli Kanar yoki Antaliyaning oltin qumli plyajlari o’rniga v erda
yaqin orada furbiznes mahalliy aholining asosiy ishiga aylanadi. Suv osti g’orlarida
o'zining xavfliligiga qaramasdan, suzish modaga aylangan. G’ayriodatiy
qizigishlarning eng yaxshi joyi — Yukatan yarim orolidagi (Meksika) mashhur suv
osti g’orlari. Modada Islandiyaning — Geyzer buloglari, muz qatlamlari va vulgonlari.

Yakka holda dam olishni xoxlovchilar o’rtasida Evropa mamlakatlari bo’yicha
velosiped sayohatlarini yoki Markaziy va Farbiy Evropaning karallari va daryolari
bo’yicha shinam 4-0’rinli «lyuks» yaxtalarda tinchgina suzishlarni taniab oladiganlar
kam emas. Bu turistlar g’ayriodatiy dam olish o’miga, shinam dam olishni
tanlaydilar. Mazaxo'rlar uchun maxsus gastronomiya turlari tashkil etiladi. Dimy
turiar yanada ommaviylashib hormoqda. Fagat Isroil xristian dinining muqaddas
joylari bo’yicha emas, balki Butan va Nepaining Budda monastriari hamda tashlab
qo’yilgan hind ibodatxonalariga ham sayr qilish. O’tkir sezgilarning havaskorlari
Janubiy Amerika, Andaga qarab tog® chang’isida uchish uchun yo'1 oladilar.

Sayyor turizmmning yoyilishi o'z ifodasini turistik sayohatlarning tarkibida
xorijga sayohatlar sonining ko'payishida va bir paytda ularining mamfjakat ichida
kamayishiga olib keladigan vo’nalish kuzatiladi.

Janubiy-Shargiy Osiyo, Yaponiya, Xitoy kabi ekzotik mamlakatlarga bo’lgan
vzoq sayohatlarga ham talab kengayib bormoqda. Butunjahon turizm tashkilotining
ma’ lumotiariga qo’ra 2020 vilga borib Xitoy jahonda etakchi turistik yo'nalishga ega
bo’ladi. Bu davlatga turistlarning kelishi 137 min. kishini tashkil etishi kutiladi.
Undan keyin AQSh, Franstiya, Ispaniya va Xitoydan alohida yo’nalish sifatida
ajralgan Gonkong yo’nalishi ommaviylashib boradi {1.2-jadval).

Hammasi bo’lib 2020 vilda xalgaro turistik kelishlaming soni 1,6 mird. ni
tashkil etib, 2005 yil ko rsatkichlarga nisbatan uch marta ko’p bo’ladi. Turistlaming
kundalik sarflati 5 mlrd, dollargacha (aviasaychatlardan tashqari) oshishi kutiladi.
Turistlarni etkazib berwvchi enp virik mamlakatlar Germaniya (163 min. sayohat),
Yapeniya (141 mln.), AQSh (123 mln.}), Xitoy (100 min.}, Buyuk Britaniya (56 mln.}
bo’ladi. Hozirda eng ko’p sayohat gilinadigan davlatlarda o’sish Jahon turizm
tashkiloti (JTT) ma’lumotlariga ko'ra Franstivaga 27%, [sparnivaga 20%, AQShga
19%, Xitoyga 19%, Italiyaga 15%ni tashkil etadi., Xalqaro turtstlarning
xarafatlarining o’sishi, BTT ma’lumotiga binoan AQShda 26%ni, Germaniyada
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2&%ni, Buyuk Britaniyada 24%ni, Franstiyada 12%ni, Yaponiyada 10%ni tashkil

etadi, ' :

: Y 1.2-Jadval
2020 yilga borib eng ommaviy bo’ladigan yo’nalishlar

Mamlakat | Turistik kelishlarning Jahon turistik bozorida
soni {min.) ulushi (%)
Xitoy 137,1 86
AQSh 102,4 6.4 B
Franstiya 03,3 58
Ispaniya 710 4,4
| Gonkong 59.3 3,7
Italiya 529 3.3
Buyuk Britaniya 52,8 3,3 B
Meksika 43,5 3.1
| Rossiya Federastiyasi 47,1 2.9
| Chex Respublikasi 49,0 2,7

Bundan tashqari turizm sanoatining eng muhimi turizm konsepsiyasi
‘belgilangan joy dir. Hamma joylar turizmmi belgilangan joyi bo’lishi mumkin va
ko'p mahalliy, hudndiy shuningdek, milliy hukumatlar hozirda potensial yordammi
anglab yvetmogdaki ya’ni turizm o’zining hududida turizm sanoatining rivojlanishini
moslashtirish va osonlashtirish magsadida ta*minlab berilayotgan resurslar orgali
igtisodiyotni rivojlanishi va gayta varatilishi uchun manba bo’lishi mumkin. Bu
odatda belgilangan manzilning marketing hamkorligi  bilan faoliyatlarni
uyg unlashtirish molini beradigan va’ni hududiy turizm tashkilotlariga resurslarni
kuzatish uchun mas’ul bo'lgan milliy turizm tashkiloti orqali amalga oshiriladi.
Ommaviy va shaxsiy sektorlar o'rtasidagi sherikchilikni tashkil etadigan bu nodavlat
tashkilotlar va bu tashkilotlar faclivatlarining katta qismi milliy, hududiy va mahalliy
bosqichda bo'lgan belgilangan manziini martketing tormgn yo’naltiradi. Turistik
jovlar mulk egalari o'rtasidagi munosabatlarning murakkab holati tufayli bozorga eng
qivin bo’lgan asoslaming ba’zilaridan biri ekanligini tan oligh lozim.}

1.2.«Turizm marketingi: fanining asosiy maqsad va vazifalari
«Turizm marketingi» fanining asosiy magsadi- turizm sohasida ta’'lim olayotgan
talabalarga turizmda marketingning mohivatini, marketing tamoyillari, turizm
xizmatlar bozorini marketing tadqiqotlarini, turizm bozorini segmentlarga ajratish
xususiyatlarini va O’zbekiston turizm xizmatlar bozorini rivojlanishiga ta’sir etuvchi
omillarni o’rgatishdan iborat.

? Scott MeCabe «Marksting communications» Soncepts, strategies, ceses. Elseveer, 2009 [SBN 978-0-7506-
8277, 3 bet
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Ushbu maqgsadga erishish uchun qo’yidagi vazifalar belgilangan:

# turizm marketingining o’ziga xos jihatlarini aniglash;

# turizm xizmatlar bozorining marketing tadgiqotlarini amalga oshirish
jarayoniari;
turizm marketingining rivojlanish tendenstiyalarini yoritib berish;
turizm bozorini segmentlash mezonlarini o’rganish;
tutizm xizmatlaring hayotiy davrini tushuntirish;
turizm xizmatlar bozori tarkibini aniglash;
turizmda marketing xizmatini tashkil etish jarayonini o’rganish;
turizmda marketing kommunikastiyaning mehiyatini yoritib berish;
turizmda marketingdan foydalanish orgali schani rivojlantirish shartlarini
aniqlash;

# turizmda reklama faoliyatini tashkil etilishi va reklama turlaridan samarali

foydalanish bo'yicha ma’lumotlar berish.
Ma’lum ketma-ketlikda amalga oshiriladigan marketing xarakatiari marketing
funkstiyalarini tavsiflab beradi, Ular bir-biri bilan uzviy borlanishda bo’ladi va
marketing tizimining butunligini buzmaslik uchun ulami birgalikda o’rganish
magsadga muvofiq bo’lar edi.
Marketingning asosiy funkstiyasi — mavjud bo’[gan xizmatlarni hisobga olgan

holda yvangi xizmatlarni varatish va sotish bo'yicha majmuali faoliyatni tashkil etish
orqali bozorga chiqish.

Y VY YVYY

1.3. Turizmda marketing turlari

Turizm marketingi — turli mamalakatlardagi tadbirkorlaming hamkorlikdagi
ijjodi mahsulidir. Marketing vaqtlar mobaynida ham shakllanib borgan va bozor
- munosabatlarining har bir poronasida turizm sohasidagi tijorat faclivatiga o’ ziga hos
yondashuv sifatida ishla’ chigilgan.
Turizm schasidagi marketing turli darajalarga ega. Ulardan qo’vidagilami ko’rsatish
mumkin;

# turistik tashkilotlar marketingi (turoperatorlar va turagentlar) bu ushbu
tashkilotlarning imkoniyatiari va iste’'molchilar talablarini muvefiglashtirish
jarayonidir. Uning natijasida turistlarga ulaming ehtiyojlarini qondiruvchi
hizmatlar taklif etiladi, tasbkilot esa mijoziar talablarini yanada yaxshireg
qondirishga imkoniyat beruvchi igtisodiy foydaga ega bo’ladi;

» turistik  hizmatlarni tashkil giluvchilar marketingi bu istemolchiiarning
hohish — istaklari va xizmat ko'rsatishni tashkil etish uchun iste’'molchilar
¢htivojini maksimal darajada qondirishga yo'naltiriigan talabni majmuali
tadqiq qilish fizimidiz;
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¥ jamoa turistik tashkilotlar marketingt - bu jamivaining ijobiy fikrini tashkil
etish, ushlab turish va kerak bo’lganda o’zgartirishga yo’naitirilgan faoliyatdir;
¥ hududlar marketingi — bu turmahsulot iste’molchilarining aniq bir shaharlar,
joylar va mamlakatlarga nisbatan hatti harakatini shakllantirish, go’llab —
quvvatlash va transformastiya gilish maqgsadida amalga oshiriladigan
faolivatdir. Huddi shu facliyatni turizmdagi munistipel, hududiy va millly
darajalarda tartibga soluvchi va muvofiglashtiruvehi tashkilotlar amalga
oshiradi.
Turistik hizmatlar bozori to’vingan vaqtda qizigishlar bo'yicha mahsus turizm
boshgacha ahamiyat kasb etadi. Turistik tashkilotlar o’z mahsulotini hamma
turistlarga  taklif etmay, balki iste’molchilarning aniq magsadli gurehlarining
ehtiyojlarini qondirishga harakat qiladilar. Chet elda shaxsiy va ekzotik tavsifga ega
turizm mashhur bo’lib bormoqda. Hammaga tanigli bo’lgan kurortlarga jamoa turlari
ko’pchilik kishilarga ma’qul bo’lmayapti. Turistlar e’tiborini 0’z didlariga moslab
tanlagan individual sayohatlarga qaratmogdalar. Mashhur jannatmakon Fidji otollari
yoki Ispaniyaning oltin plyajlari o’tniga Alyaskada dam olishni xush ko’rishmogda.
U erda turbiznes mahalliy aholi uchun daromad topishning asosiy manbaiga aylanib
bormorqda.
Turistik sayochatlarning davomiyligi va oralig’i o’zgarib bormoqda. Sayohatlarming
miqdori ortib, ularning davomiyligi esa gisqarib bormoqda, Buning asosiy sababi,
iste’molchitar tomonidan o’z ta'tillarini bolib tashlash (maydalash)ga istagi
borligidadir. Bir yil davomidagi biita katta ta’til o’'miga 2- 3 ta muddati 0’zoq
bo’Imagan sayohatlami afzal ko’ nmoqdalar.

Nazorat uchun savollar:

«Turizm marketingi» fani nimani o’rganadi?

Fanning magsadi nimalardan iborat? &

Fanning vazifasini ta’riflab bering?

Turizmda marketing funkstivalarini ta’riflab bering.

XXI asrda F. Kotler tomonidan ko‘rsatilgan furizm bozoming to‘rita
muammosi?

Al ol b



2-MAVZU.TURIZM SOHASIDA MARKETING TAMOYILLARINI
QO’LLASH -

1. Marketing tamoyillarining mohiyati
2. Turizm sohasida marketing tamoyillarning o*ziga xos jihatlari
3. O’zbekistonda turizmni rivojlantirishda marketing tadbirlarini qo’llash

Tayanch so’z va iberalar: marketing tamoyillari, turistik model, xalqaro
marketing, turistik mahsulot, marketing konstepstiyasi

2.1. Marketing tamoyillarining mohiyati

Turizm sohasida marketing tamoyillaridan foydalanish -~ bu marketing

konstepstiyalarini ishlab chigish va amalga oshirish, narxlami belgilash, g oyalar,
tovarlar va xizmatlami bozorga olib chiqish va sotish jarayoni bo’lib, ushbu jarayon
alohida shaxslar va tashkilotlar magsadlariga xizmat giladi.
Ushbu izohga ko’ra marketing faolivatining ko’plab turlarini ¢’z ichiga oladi. Agarda
siz marketingning barcha vazifalarini bajarishga kirishsangiz, sizning ishingiz haddan
tashqari ko'p bo’ladi. Aslida esa barcha yirik kompaniyalarda har bir bo’linma
o zining marketing bo’limlariga ega bo’lib, u erda bir qator mutaxassislar faolivat
ko'rsatadilar. Ularning ba’zilari iste’'molchi qanday tovarlamni sotib olish istagini
bildirishini o’rpansa, boshgalari mazkur tadqicotlar natijalari bo’yicha vyangi
maxsulot va xizmat turlarini ishlab chigadilar. Yana boshqgalari firma tovarlarining
narxlari bo'yicha qaror qabul giladilar, tovarlarni transportda tashish, saglash va
tagsimlash masalalarini hal giladilar, reklama, tovarni xarakatlantirish va sotilishiga
javob beradilar. Marketing tovar tavsifi, uning narxt va ishlab chigarish hajmi,
tovaming bozorga olib chiqish muddatlari, sotuvy xajmi va mijozlarga xizmat
ko’rsatish bilan bog’lig deyarli barcha masalalarga o’z hissasini qo’shadi.

Markeiingning umumiy tamoyillart xalgaro wnigycsda o'zipa hos
xususiyatlarga ega bo’lmasada, tashgi muxitdagi farq, ko’pincha shunga olib
keladiki, firma rahbarlari muhim o'zgarishlarga ko’proq baho berib yuboradilar yoki
kelib tushgan ma’lumotni noto’g’ri talqin qiladilar.

Firma xalgaro migyosda bir gator xatolarga yo'l qo'yishi mumkin, masalan,
chet el muhitining o’ziga xos jixatlariga note’g’ri baho berish, chet el bozorining
holati hagqidagi ma’lumotni noto’g’ri talgin gilish, marketingning bozor segmentini
tanlash, tovar turlari, reklama zaruriyati, tovar turlarini bozor talablariga moslash,
tovarni sotilish darajasi kabi muhim jixatlariga to”g’ri yondoshmaslik va h.k,

Xalgaro marketingda turli davlatlardagi bozorlarning imkoniyatlariga baxo
berish, shuningdek tovarlarni tanlash, narxlarni belgilash, sotuvni yo’lga qo’yish,
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savdo belgisini o’rnatish, sotuv strategivasini belgilashning turli ko'rinishlariga
taxliliy vondashuy rarur bo’ladi. Belgilab o'tilgan masalalacda asosiy e’tibor
marketingning keng migvosdagi dasturi va milliv dasturlari o'rtasidagi fargqa
qaratilgan bo'ladi. Keng miqyosdagi yondashuv milliy yondashuv bilan solishtirlgan
holda o’rganiladi, chunki ularning har birini marketing dasturlari yoki garorlarining
ikkitz qarama-qarshi nugtalari sifatida ko’rib chigish mumkin.

Yuqorida beliglab o’tilganidek, xorijiy bozorning imkoniyatlariga bahe berish
nihoyatda muhimdir. Bunda turli davlatlarning bozor imkonivatlarini sclishtirish
uchun zarur bo’lgan ko’rsatkichlar ham belgilab berilgan edi. Shu bilan bir gatorda
bozor imkoniyatlariga aniq baho berish uslublarini ham bilish zarur. Ularga u yoki bu
bozomi tanlashda garor qabul gilish uchun raxbarlarga zarur bo’ladigan qurol sifatida
qarash lozim. Kompaniya rahabariyati o’zining tovariga bo’lgan extiyojini
belgilashdan oldin, mazkur bozorda faoliyat ko’rsatayotgan barcha firmalarning
shunga o’xshash tovarlarining sotilish hajmiga baho berishi lozim, s0’ngra esa
o’zining bozorda ega bo'lishi mumkin bo’lgan ulushini xisoblab chiqishi lozim.
Rivojlangan davlatlarda odatda iste’mol xagida ma’lumctlar va bozomi o’rganish
bo’vicha malakali mutaxassislar mavjud bo’ladi, shunday ekan v erda katta mablag’ni
talab qiluvchi va mukammeal tadgiqotlami bemalol o’tkazish mumkin. Ammo
ko’pchilik kam rivojlangan davlatlar o’zlarida mavjud ma’lumotlar asosida istigholni
belgilashning arzonroq turuvchi uslublaridan foydalanishlari maqsadga muvofiq
bo’ladi. Ma’lumotga bo’lgan talab mazkur firmaning rivojlangan  yoki
rivojlanayotgan daviatlar bilan muomilaga krishishidan qat’iy nazar bir biridan farq
giladi va ko’pincha talab gilinuvchi ma’lumotlaming aniqligiga va mavjud bo’lgan
bozorlarga nisbatan vujudga kelgan ko'nikishlarga bog’liq bo'iadi. Masalan, firma
uncha ko’p mablag’'ni talab gilmaydigan tadgiqotiarni, matbuoctda €’lon gilingan
ma’lumotlar yordamida ko’p sonli bozorlami o’rganishdan boshlashi va ularning
ichida eng qulaylarini tanlab tovarning sinov partiyasmi ishlab chiqarishga kirishishi
mumkin, 4

2.2. Turizm sohasida marketing tamoyillarning o’ziga xos jihatlari

O’zbekistonda so’nggi yillarda turizmni rivojlantirish, turistix mahsulot
bozorini shakilantirish, uni boshgarish usullarini qayia ishlab chigish, eksport
potenstialini oshirish va eng muhimi, chet el investistiyalarini jalb gilish uchun
metodolopik, metodik va amaliy yondashuviar yuzaga kelmoqda. 150 ta xo’jalik
sub'ektlarini kompaniya o'z ichiga olgan. Keyinchalik milliy turizmni
rivojlantirishga doir hukumat gaverlari gabul qilina boshlandi. Turizmni tartibga
soluvchi yagona markaz tashkil gilish haqidagi qarorga ekspertlar ijobiy baho
berishdi. Turkiva va Isroilning ijobiy fajribasi o’rganilmogda. BTTning metodik
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tavsiyalarini inobatga olgan holda O’'zbekistonning milliy turistik modelini yaratish
hagidagi takliflar o’rtaga tashlandi.

Davlat miqyosida amalga oshirilayotgan chora-tadbirlar tufayli Q’zbekiston
¥il sayin turizm ulkasiga aylanmokda. Bu, o’z navbatida, xalqaro alogalami
rivojlantirish, xalgimizning boshga millatlar bilan xamkorligini kuchaytirish imkonini
bermokda.

O’zaro hamkorlikning kuchayishi esa mamlakatimizga jalb etilayotgan xorijiy
investistivalar hamda turistik xizmat eksportining o’sishiga xizmat qiladi, Shu bois
O’ zhekiston Respublikasi Prezidentimiz tomonidan turizmga oid qator farmonlari
ishlab chiqilib, hayotga tatbiq etildi. Jumladan, Prezidentimiz 2016 yilda 2
dekabrdagi PF-4861-sonli «O’zbekiston Respublikasining turizm sohasini jadal rivoj-
lantirishni ta’minlash chora-tadbirlari to'g’risidangi Farmoni alohida ahamiyat kasb
etmokda, chunki turizm sohasini jadal rivojlantirishga katta ahamiyat berilib, gisqa
muddatli istigbolda turizm sohasidagi davlat siyosatining maqgsadli vazifalari va
ustuvor vo'nalishlaridan bir sifatida «..turizmga igtisodivotning strategik selctori
maqomini berish, vshbu schani barcha hududlami va ¢’zare bog’liq tarmoglami
kompleks ravishda jadal rivojlantirishning etakchi kuchiga aylanishi lozim bo’lgan
iqtisodiyotni diversifikastiyalash, tarkibiy o’zgartirish va barqaror rivojlanishning
qudratli vositasiga aylantirish,..»* belgilandi

Ushbu sohada ham turistlarga sifatli xizmat ko’rsatish magsadida texnik
modernizastiva ishlari amalga oshirilmoqda. Jumladan, mamlakatimizdagi
mehmonxcnzlar gayta ta'mirlanmoqda hamda zamonaviy transport vositalari sotib
olinmokda.

Shu o’rinda ta’kidlash joizki, mamlakatimizda turistlar oqimiyildan-yilga
ko’paymokda, jumladan, joriy yilning o’tgan 10 oyi davomida mamlakatimizga
kelgan xeorijlik mehmonlar soni 4,4 millicn nafami tashkil etgan. Ushbu ragamni
o’tgan yil bilan solishtirganda miqder 2 baravarga oshganini ko'rish mumkin. Ya'ni
2017 yilda yurtimizga 2,2 million xorijlik tashrif buyurgan.

Buni inobatga olgan xolda, tarixiy me’moriy yodgorliklar restavrastiya
qilinmogda xamda turistlar tashrif buyuradigan, tucistlarga servis xizmatlarini
ko’rsatadigan ob’ektlar qayta ta’mirlanmokda va madernizastiya qilinmogda.

O’zbekistonning beqiyos turistik imkoniyatlarini jaxonga tanitishda ommaviy
axborot vositalarining roli kattadir. Shuni ta'kidlash lozimki, mamlakatimiz
mintagalaridagi turistik resurslar, ya'ni viloyatlardagi tarixiy obidalar, me'moriy
yodgorliklar, mukaddas gadamjolar, ziyoratgoxlar xamda rekreastiya resurslari, dam

* O'zbekiston Respublikasi Prezidenti ShM Mirziyoevning 2016 yil 2 dekabrdagi PP-486T-sonli «O'zbekiston
Respublikasining turizn schasini jadal nvojlantirishni ta'minlash chora-tadbirlani to'g visidangs Fanmoni. O zbekiston
Respublikasi gonun hojjatar 1o plami, 2016 vy,
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olish xududlari, soglomlashtirish maskanlari, ekoturistik ob’ektlar to’ gridan-to’gri bu
tarmoqning istigbolini belgilaydi.

Yuqorida zikr etilgan yoksak maqsad va marralarga erishishda O’zbekiston
turistik saichiyatining, unda mujassamlashgan imkoniyatlaming alohida o’mi bor. Bu
ulkan salohiyaini ro’yobga chigarish, kelajakda uni mamlakat jjimoiy-igtisodiy
yuksalishining eng muhim omillaridan biriga aylantirish, turizm schasining yalpi
ichki mahsulot va aholi bandligidagi ulushini bu sohada peshqadamlik gilayotgan
mamlakatlar ko’rsatkichlariga yaginlashtirish vazifalarini bugungi kunning eng
dolzarb makroiqtisodiy muammolari darajasipa ko’taradi.

O’zbekistonda bugungi kunda turizm sohasida haqiqatan ham yuksak igtisodiy
salohiyat mavjud va aynan undan unumli foydalanish kelajakda mamlakat igtisodiy
taraggiyotining etakchi, asosiy omiliga aylanishi mumkin, degan nazariy xulosani
qanday asoslash mumkin? Darhaqigat, nazariy ilmiy xulcsa amaliyot tahlilidan,
undagi dalil va real vogeliklami uvmumlashticishdan kelib chigmog'i lozim.,
Shundagina nazariy xulosa ilmiy jihatdan asoslangan va ayni bir paytda, amaliyot
kun tartibiga qo’ygan murakkab muammolarni echishpga yarogli, ya'ni amaliy nuqtai
nazardan foydall bo’ladi. Turizm sohasidagi salohiyatning mamlakat igtisodiy
yuksalishida tutgan o'rni, ahamiyati, uning istiqgbollarin: ta’minlashdagi imkoniyatlari
to’g’risidagi ilmiy g’oyaning ikki jihatini asoslab, isbotlab berish lozim bo’ladi;
birinchidan O’zbekistonda hozirgi kunda turizm sohasida allaqachon shakllangan,
xozirgi bosqichda ro’vobga chigarish mumkin bo’lgan ulkan iqtisodiy salohiyatning
0’zi mavjudiigini hamda uni kelajakda yanada yuksaltirish imkoniyatlari borligini
asoslash va ikkinchidan, bu iqtisodiy salohiyatni real vogelikka aylantirish, uni
ta’yobga chigarish, undan unumli foydalanish yo'llari, shuningdek, pirovard natijada
undan qutiladigan amaliy natijalar (valpi ichki mahsulot o’sish sur’atlari, aholi
bandligi, turmush darajasi va boshqa makroigtisodiy ko'rsatkichlardagi jiddiy ijobiy
siljishlar) ko’lamini baholashdan, ya'ni u ganday gmaliy natijalar berishi
mumkinligini asosiashdan iborat. Bu yo’nalishiarning har biri xususida o’z fikr-
mulohazalarimizni bildirmogchimiz,

O’zbekistonning turizm sohasidagi iqtisodiy salohiyati undagi mavjud turistik
resurslar, talab turistik xizmatlar hajmiga bevosita ta’sir ko'rsatadigan siyosiy,
iqtisodiy, ijtimoly, madaniy, ma’'naviy, ilmiy, texnik va boshga omillar bilan
izohlanadi.

(O’zbekiston {uristlarning diggat-¢’tiborini  tortadigan tarixiy  obida va
vodgorliklarga, turli xil meroslarga, o'ziga hos an’ana va qadriyatlarga boy
mamlakat, Hozirgl kunda O'zbekiston hududida tanigli tashkilot — YUNESKO
tomonidan o’tmishdan qolgan madaniy va o’z tarixiga ega bo’lgan meros sifatida
ro’yxatga olingan to’rt mingdan ziyod madaniy yodgorliklar, moddiy va ma’naviy
qadriyatlar mavjud. Bulardan aksariyatining tarixi uzoq o’tmishga, yani 2000, 3000
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yillar oldingi davrlarga barib tagalishini e’tiborga olsak, dunyoning kamdan-kam
mamlakatlari bu sohada O’ zbekistonga tenglasha olishi mumkinligiga amin bo’lamiz,
O’zbekistonning ko’pgina shaharlari, ayniqsa, Samarqgand, Buhoro, Xiva, Toshkent,
Termez Sharq stivilizastiyasining beshigi, ilmu-fan markazi bo’lganligi, uning nomi
bilan dunyoga mashhur buyuk shahslarning {A.Temur, M.Ulug'bek, Ibn Sino,
ANavoly, Al Xorazmiy va boshaalar) hayoti va ijodi vzviy bog’ligligi mamlakatni
son-sanoqsiz turistlar uchun dilkash, jozibali, o’ziga tertuvchi, katta qizigish
uyg’otishga molik turistik maskan sifatida tan olinishiga asos bo’la oladi. Dunyoda
O’zbekistonning colamda mashhur gadimty shaharlarini bir ko’rish, buyuk insonlar
gadamjoylarini va magbaralarini bir marta zivorat qilish ishtiyoqi bilan yashab
yurgan insonlarning son-sanog’i yo'q. Bularmng barchasi O'zbekistonda turizemni
rivojlantirish uchun katta imkoniyat tug'diradi.

Mustaqillik yillarida O’zbekistonda turizm infratuzilmasining shakllantirilishi ham
mamlakat turistik salohiyatini oshirishda muxim o’rin tutdi. Ushbu infratuzilma
turizm sohasining amal qilishi uchun mo’ljallangan ishlab chiqarish, sostial va
rekreastion ahamivatga ega inshoot va shohobghalar majmuidan iborat, Turistik
infratuzilma igtisodiyotga bevosita va bilvosita ta’sir ko’rsatadi, Uning iqtisodiyotga
bevosita ta’siri — Xizmatlardan tushgan daromadlarning turistik korxonalarga jalb
etilishi, turizm ishchi-xizmatlarining daromadlarini ta'minlash, yangi ish o'rinlari
varatish, byudjetga soliglar tushumining ko'payishida namoyon bo’ladi. Bilvosita
ta'siri esa tarmoglarare alogalardan olinadigan multimplikativ samara bilan
izohtlanadi.

O zbekistondagi tarixiy, me'motiy va arxeologik yodgorliklarning hozirgi

kundagi ahvollari, unga turistlar bora olishi darajasiga ko’ra baxolanib, to’rt guruhga
bo’lingan. Yodgorliklarni bunday gurublarga bo’lish respublikada mavjud
vodgorliklardan to'g'r foydalanish datajasi qanday ekanligini, ulardan foydalanishni
noto’g’ri yo'lga qo’vish mamlakatga qo’shimcha valyuta kelishga to”sqinlik qilishini
aks ettiradi. Turistik yodgorliklar guruhlarga quyidagicha bo'linadi:
Turistlarda katta gizigish uyg’otuvchi, eng ommabop yodgorliklar 140 tam tashkil
giladi. Ular a’lo darajada saglangan bo’lib, to'liq faoliyat ko'rsatadi. Yil davomida
(O’ zbekistonga Evropadan keluvchi turistlarning deyacli 80 % ularga albatta borib
kelishga xarakat qilishadi,

Yil davomida faoliyat ko'rsatmaganligi sababli turistlar tomonidan ba’zida
ziyorat qilinishi mumkin bo'lgan vodgorliklar 180 tani tashkil qiladi. Mazkur
guruxdagi tarixiv va me'moriy yodgorliklar xorijiy turistlarda o’rtacha qizigish
uyg atadi. Ular mavsumiy faolivat ko’rsatib. Zudlik bilan ta’mirlashni talab qiladi.

Ta’mirlash ishlari olib borilayotganligi sababli yagin 3-5 yillar davomida
faoliyat ko’rsatmaydigan yodgorliklar. Xozirgi kunda wularni ta’mirlash uchun
mablag’lar etishmayapti. Ular taximinan 500 tadan octigni tashkil giladi. Lekin
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kelajakda ular turistlarda qizigish uyg’otishi lozim. Xukumat tomonidan mazkur
yodgorliklarni ta’mirlash uchun molivaviy manbalami shakllantivish ishlari olib
borilmoqda. Ushbu yodgorliklarning ko’ plari arxeologik bo’lib, oldin izlanishlar olib
borish, so’ngra esa ta’mirlashni talab giladi. Masalan, Afrosiyob, Varaxsha, Chust va
b.

Rasmiy ma'lumotlarpa ko’ra, (’zbekiston yiliga 7 min. sayyohlar va
mehmonlami kutib olish imkoniyatiga ega bo’lishi mumkin. Buning uchun zaruriy
moddiy-texnik baza yaratish, bicinchi navbatda, sayvohatchilarning bunday oqimini
kutib oladigan oteliar, kemping, mehmonxonalar va turbazalar qurish lozim. Bu
ob’ektlarning fagatgina Toshkent, Samarqand, Buxoro va Xiva shaharlarida qurilishi
kifoya gilmaydi. O'zbekistonda turizm uchun gizigarlhi bo'lgan boshga joylar ham
etarlicha. Lekin u joylarga turistik marshrutlar juda kam tashkil qgilingan. Bunga
sabah o’sha mintagalarda turizm xizmatining tashkil gilinmaganligidic. Shuning
uchun respublikamizning ko'plab viloyatlari turistik sohadan chetda golayapti.
(’zbekistonda turmahsulot rivojlanishi  dasturidan  aeroportlami, temir yo'l
vokzallarini, avtobus bekatlarini qayta qurish, zamonaviy telekommunikastiya
vositalarini yaratish masaialari o’rin olgan.

Devarli har bir mamlakat turizm sohasining milliy iqtisoddagi o'rmini
kuchaytirishga intiladi. Bu magsadni ro’yobga chigarish uchun huquqiy va igtisodiy
baza yaratiladi, kadrlar tayyorlanadi, turistik mahsulot va an*anaviy tovarlar ishlab
chigarilishiga rag’bat oshiriladi. Va ayni vaqtda, jahon tajribasining ko'rsatishicha,
ko'p mamlakatlar shu sohani shakllantirishda, boshqgarish mexanizimlarini ishlab
chigishda ancha giyinchilikiarni boshdan kechiradilar. Bunday holat O’zbekiston
uchun ham xosdir. Schani rivojlantirish uchun tashlanayotgan ilk qadamilar,
shubhasiz, ko’zlangan muddaoni beradi, deb o’ylaymiz. Va mamlakatimiz kelajakda
an’anaviy turistik ogimlar generatori bo’lgan AQSh, Yaponiya, Germaniya, [taliya,
~ Xitoy, Franstiya, Buyuk Britaniya, ispaniya, Rossiya seryis xizmati kabi davtlar

safidan joy oladi.

2.3. O’zbekistonda turizmni rivejlantirishda marketing tadbiriarini qo’ilash

Ekspertlar aniqglanishicha, muvaffaqiyatli tashkil gilingan marketing va turistii
maxsuylotni xalqaro bozorga olib chigishga sarf qilingan xarajatlar, xukumatga
iqtisodiy-siyosiy dividendlar shaklida gaytar ekan. Ko'p Evropa mamlakatlaridapi
to’liq tadqiqotiar shuni ko’rsatadiki, har bir turist tomonidan qo'shimcha ravishda
sarf gilingan har bir dollar daromadlardan olingan scliqlar ko’rinishida 50 stent
miqdorida xukumat g’aznasiga kelib tushar ekan.

(O’zbekistonning turoperatorlari hagida axboroti Internetda o’z sahifasiga ega
bo’lishi va unda barcha O’zbekistonning turistik mahsulotlari haqida videotasmalar
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va turoperatorlar va turistik agentlaming manzillari ko’rsatilishi lozim. O’zbekistonga
keluvchi turistiar xaqidagi ma’lumotni 0’z vaqtida ctakzib berish tizimini joriy
qilishdir. O'zbekiston BTT Ijroiva qo’mitasiga a'zo bo'lganligi tufayli xalqaro
turistik xamjamiyatdagi axvol xaqida ma’lumotlarga epa bo'lish imkoniga ega.
Undan tashkar yirik turistik daviatlarda ro’y berayotgan ma’lumotlami to’plashga
xalqaro diplomatik missiyalarni ham jalb gilish maqsadga muvofiq bo’lar edi,

Mavijud mehmonxona xo’jaliklarini gqayia ta’miclab, xalgaro standartlar
darajasiga olib chigishdir. Toshkent-Samarqand-Xiva yo’nalishi bo’ylab joylashgan
motellarga, aeroportlar, avtoshaxobcehalarning infrastrukturasini  rivojlantisishga,
avtotransport vositalarini rivojlantirish. Buning natijasida mazkur yo’nalishlarning
samaradorlik darajasi deyarli ikki marotaba oshadi.

Sarmovalashtirishlar jahonning bir gator yirik banklari va kompaniyalari tomondan
amalga oshirilishi mumkin.

Mehmonxona xo’jaligini sarmoyalashtirishda asosiy manba bu ichki resurslar
bo’lishi lozimdir. Bunda birinchi galda mavjud mexmonxona xo'jaliklaridan:
ixtisoslashgan mexmonxonalardan shuningdek, turli idoralarga qarashli joylardan
foydalanish unumdorligini oshirish lozim.

Barcha mexmonxona infrastrukturasi egalartning urunishlarini birlashtirish
mehmonxonalarning bandligini oshirish, unda to'xtovchi turistlarning sonini oshirish,
turistlarning toifalarini ko’paytirishga yordam beradi. Buning uchun millly turistik,
shu jumladan mexmonxona tashkilotlari Uyushmasini fashkil qilish lozim bo’ladi.
Chegaralangan  valyuta mablag'laridan  unumli  foydalanishning  muxim
ko'rinishlaridan  biri bu  turizm  bo’yicha barcha wvalyuta mablag’laridan
markazlashtirilgan holda foydalanishdir, Buning uchun mehmonxonalar va turistik
tashkilotlardan  tushadigan mablag’lar evaziga (O’zbekistonning yagona
markazlashtirilgan valyuta fondini tashkil qilish va undagi mablag’larni xalqaro
turizmni rivojlantirishning umummilliy muammolarini echishga gqaratish lozim
bo’ladi.

Demak, xulosa gqilib aytganda, Ozbekistonda turizm marketingidan
foydalanish va uning samarali rivojlanishni ta’minlash uchun bir qator shart-
sharoitlar tatab gilinadi:

. bozorni xizmatlar bilan imkon boricha ta’minlash (xaridor bozoming

mavjud bo’lishi);

. xaridorlar afzalliklari uchun turistik firmatar o'rtasidagi chuqur raqobat;

. iste’molchilarning boshqa mavjud tovarlar va xizmtalar to’g’risida

vaxshi axborotga ega bo’lishi;

. erkin bozor munosabatlari, va'ni ma’muriy cheklashlarsiz savde

bozorlarni, sheriklarni tanlash, narx-navoni o’rnatish, tijorat ishini olib borish;
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. korxona ichida ma’muriyatning firma maqsadlarini, strategiyalami,
boshqarish tuzilishini aniglash, byudjet moddalariga binoan mablag’larni tagsimlash
bo’yicha erkin faoliyati.

Birinchi wuchta shart-sharoit marketing konstepstiyasining imkoniyatini va

undan foydalanishni belgilab beradi. Qolgan ikkitasi esa turizm sohasidagi marketing
kanstepstivasini amalga oshirishning samarasini ko’zlaydi.

Nazarat uchun savoliar:

1. Xaridorlar afzalliklari deganda nimani tushunasiz.

2. Turizm sohasida marketing tamoyillari nimalardan iborat?
3. Turizmda jozibali mahsulot deganda nimani tushunasiz

4. Turistik xizmat sifati darajasi ganday baholanadi.

3-MAVZU. TURISTIK XIZMATLARNING O’ZIGA XOS JIHATLARI

3.1, Turistik xizmatlarning o’ziga has xususiyatiari
3.2, Turizm xizmatlaraing sifatini baholash

Tayanch so'z va iborafar: globallashuy jacayoni, turistik xizmatiar, turistik
alogalar, iste’'molchining wkonigishi monitoringi, Xizmatning ijste’mol qiymati;
xizmatning narx qiymati, xizmat sifati, sezilmaslik, saglanmaslik, sifatning doimiy
emastigl, his etilgan sifat, turisining qonigish holatl.

1.3 Turistik xizmatlarning o'ziga hos xususivatiari

Bozor iqtisodiyoti  sharoftiga o’tish bilan tadbirkorlar odatdagi  mubhit
darajasidan tashqarida bo’lib qoidilar. Chunki yagona tovar bo’lib moddiy mahsulot,
anigrog’i, uning torgina qismi — xalg iste’moli tovarlari hisoblanar edi.Yangi
munosobatiar kapitat bozori, mehnat bozori, xizmatlar bozori va h.k. kabi bozoming
yangi segmentlarini o'zlashtirishni talab etadi.

Xortjda xizmatlar schasi igtisodiyotning tez taraqqiy etavchi tarmoglaridan biri
hisoblanadi. Dunyodagi rivojlangan mamlakatlarming valpi ichki mahsulotida
xizmatlarning ulushi 70 foizdan ham oshadf.

Xizmat termini xalgarc standartlarda berilishicha — bu ijro etuvchi va
iste’'melchi o’rtasidagi bevosite o’zaro ta’siming hamda iste’moichi ehtiyojini
qondirish bo’yicha ijrochining shaxsiy facliyati natijasi hisobianadi.

Bu tushuncha o’z tarkibiga quyldagilarni gamrab oladi

¥ Tyxamen H.C., Tlapaaea MK, 83 6. Typramus pexananrmapuw Towgest — < HKTHCO - MOJHA»
010 -4 60
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Xizmat iste’molchilari va ijro etuvchilaming o’ zaro ta’siri;

ljrochilaming o’zlari tamonidan xizmat ko'rsatish jarayoni (ya'ni, ma’lum
ishlarni bajarish);

«Qayta tashkil gilingan mahsulot» yoki «xizmatiar natijasi» ko'rinishidagi
faoliyat natijalari.

Mamlakatimizda turizm soxasining tashkil etilishiga nazar tashlaydigan bo’lsak,

sohaning asosiy xuquqiy xujjati O’ zbekiston Respublikasining ,,Turizm to’grisida“gi
gonuni xisoblanadi. Ushbu qonundagi ayrim moddalarda turistik xizmatlar bilan
bogliq tushunchalarning ta’rifi berilgan. Jumladan, qonunning 3-moddasida turistik
xizmatlar tushunchasi xaqida: , Turistik xizmatlar — turistik faoliyat sub’ecktlarini
jovlashtirish, ovgatlantirish, transport, axborot-reklama xizmatlari ko’rsatish
borasidagi, shuningdek, turistlarning extiyojlarini qondirishga qaratilgan boshga
xizmatlardir”, deya ta’kidlangan.
Turizm xizmat ko'rsatish sohasining tashkil etuvchisi sifatida 0’z xususiyatlariga va
funkstiyasiga ega bo'lib, bu uni x0’jalik yuritishning avtonom sohasi ekanligini
belgilaydi. Boshqa xizmat turlar kabi turistik xizmatlar o’ziga xos xususiyatlarini
shartli ravishda «To’rtta S» bilan belgilasak quyidagi holatda bo’ladi:

1. Sezilmaslik.

2. Servis va iste’molchining o’zaro bogligligi

1. Saqlanmaslik,

4, Sifatning doimiy emasligi
Turizm sohasidagi xizmatlar o’zining o'zgaruvchanligi bilan ajralib turadi, ya’ni,
ularni sifati qanday sharoitlarda kim uni rad etishga bogliq bo'ladi,

Insoniyat duch kelgan XX1 asr muammolaridan biri globallashuv jarayonidir.
Pzbek tilining izohli lugatida gioballashuvga gquyidagicha ta'rif berilgan:
“Globallashuv — torli mamlakatlar igtisodi, madaniyati, ma’naviyati, odamlar
o’riasidagi o’zaro ta'sir va bogliglikning kuchayishidir®

Dastlab ragobat kurashi texnologik jarayonlarni takomillashtirish sohalarini
gamrab olgan bo’lsa, bugungi kunda ko’pchilik biznes va tadbirkorlik sohas
mutaxassislari raqobatlar mavjud muhitda har qanday korxonaning fovda olishi va
gullab-yashnashining asosiy manbai iste’'molchi (mijoz) ekanligini tan oladilar,
Demak, bunday sharoitda turistik korxona samarali faolivat vuritishi uchun,
o'zlarining faolivatini turistlarning xohishi, kayfiyati va ulaming ko’rsatilgan
xizmatlar sifatidan qonigish darajasini hisobga olgan holda tashkil etishlari maqsadga
muvofig hisoblanadi.

5 O'zbek tilining izohli lug'mi. T. O*zbekiston milliy enstiklopediyasi daviat ilmiy nashriyoti, 2006 v.
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Turistik xizmatlar sohasida sifatni boshgarish muammolari bilan boglig
ko'pchilik tadgigotlami o’rganish shundan dalolat beradiki, hozirgi knmgacha turistik
Xizmatlarni  baholashning keng ko'lamli, bir butun metodologiyasi ishlab
chigilmagan. Bu holatni shu narsa bilan izohlash mumkinki, turistik xizmatlar
Jjarayonida turistik korxona xodimlarining mijozlar biian o’zaro hamkorligl ko pehilik
hollarda migdoriy o'lchamlarga bo’ysunmaydi, shu sababli bularni insoniy
munosabatlar nuqgtai nazaridan o’rganish kerak bo’ladi.

Amaliy faolivat nuqtai nazaridan marketing funksiyalari rejalashtirish va
prognozlash, tashkillashtirish va muvofiglashtirish, strategiya ishlab chigish va
amalga oshirish, monitoring va nazorat jarayonlarini o'z ichiga oladi.

eRejalashtirish va prognozlash marketingning barcha element va girralari:
mahsulot, narx, taqsimot, siljitish, moddiy boyliklar, kishilar va jarayonlardan
foydalangan holda bozoming quyi{kichik) o'ziga xos segmentiariga mos mahsulot va
Xizmatlar yaratish va mijozlar bilan munosabatlarni boshqgarishga yo'naltirifadi. Bu
tashkilotning nafagat bozor muhiti o‘zgarishlariga, balkim marketing muhiti
o‘zgarishlarizca ham tayyor turishligi va tezkor javob bera olishligi lozimligini
ko‘rsatadi.

eMarketing bo‘limi moliya va operativ boshqaruv bo‘limlari rejalaridagi sifat
standartlariga mos keladigan mahsulot va xizmatlarni yaratish, ishlab chiqarish va
takomillashtirishni o'zaro muvofiglashtirishga javob beradi. Marketing bo‘limi
tashkilotning barcha bo'limlari va manfaatli bo*lgan tomonlar bilan hamkorlikda
ishlaydi.

sMarketing bo‘limi manfaatli tomonlar hisoblangan vetkazib beruvchilar,
hissadorlar, xodimlar va mijozlar bilan nazarda tutiladigan alogalarni amalga oshirish
va boshgarishda bevosita ishtirok etadi hamda aiogalar tipi va harakterini aniglashda
vetakchi o'rinmi egallaydi. Aloqalar furli axborot yoki ma’lumotlar ko‘rinishida
ifodalanadi. Masalan liderlik to'g'risidagi ma'lumot xqdimlar imkoniyati va
huquqlarini - kengaytirish  yoki  rag‘batlantirish, brendning ¢anigliligt sotish
strategiyasini va jamoatchilik bilan aloqa(RR) xizmatidan foydalanishda ishlatiladi.

»Marketing finksiyasining asosiy vazifasi bosh maqsad va biznes-strategiya
tomonidan shakllantirilgan marketing bo‘yicha initsiativa(tashabbus) va
kommunikatsiyalarmi nazorat gilish, monitoring va samaradorligini baholashdir,
Marketing funksiyasi  iste’'molchiga xizmat ko‘rsatish sifati auqtal nazaridan
tashkilot tomondan va'da qilingan rejalar amalga oshishi va bozordagi o‘zgarishlar
prognoz qilinib, tashkilotning o‘zgarishlarga tayyor turishj tezkor javob berishini
kafolatlaydi.’

! Scoit MeCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases. Elsovier, 2009 1SBN 978-0-7506-
R277, S4bet
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3.2 Turizm xizmatlarning sifatini baholash

Turizm xizmatlamming sifat dargjasi - bu  ko'rsatilgan xizmat sifatining
kutilgan sifatga mosligi va mijozning undan qoniqish hosil gilinganligidan tashkil
topadi.

Mijozning gonigishi — bu uning xizmat ko'rsatish jarayonida his etadigan
kayftyatidir. His etgan sifatning kutilgan sifatga mosligi nafagat xizmat sifati
ko'rsatkichlariga, balki mijozning psixologik holatiga ham bogliq bo’ladi. Buni
quyidagi formula bilan ifodalash mumkin.

Vk=N-+A
buerda  Vk —mijozning xizmat sifatini his etishi;
N —mijozning kayfivati darajasi;
A - mijozning faollik darajasi.

Bu formulani to’gri burchakli koordinata chiziqlari orgali ham ifodalash
mumkin.

Turistik korxonaning samarali facliyat yuritishining asosini turistning
ko'rsattlgan xizmat sifatidan qonigish hosil gilishi tashkil etadi. Turistning qonigish
hosil qilishi esa, yuqori sifatli turistik xizmatlarning mavjudligidagina namoyon
bo’ ladi.

Demak, turistik xizmatlarning yugori  sifatliligi  teristik  korxona
raqobatbardoshligining vanada oshishini  ta'minlab, uning samarali faoliyat
yuritishida muhim omil bo’lib xizmat giladi.

Fan va texnika rivojlanishi turistik xizmatlarni ommaviy taklif gilish
vositalarini  takomillashtirishga undaydi (mehmonxona ho’jaligidagi moddiy-
texnikaviy bazani, transpertda, safarlar byurosida). Bugungi kunda ommaviy turistik
safarlarni kompyuter texnikasisiz tashki] etishni tasavvur gilib bo’lmasligini alohida
aytib o’tish kerak. K¢’pgina turistik firmalar hagiqiy vaqt rejimdagi joylarni egallash
tizimini kompyuterlashtirishga katta e'tibor berishadi. Germaniya va Franstiyada
barcha savdo punktlari bunday tizimlar bilan ta’'minlangan. Ispaniya, Daniya va
Niderlandivada wlardan foydalanish darajasi yugoridis,
3.Turizm xizmatlar bozorini SWOT-tahlil yordamida baholash.

SWOT vyo'li bilan bozomi baholash: kuchli, kuchsiz tomonlar, imkoniyatiar va
tahdidtarni o‘rganishga qaratilgan. Kuchli tomonlar va imkoniyatlar ragobatchilar
tahlili aniglanadigan bozor imkoniyatlariga moslashtirilgan asosty ichki
xususiyatlami (xizmatning asosiy aspektiari, tashkifotning afzallikka erishgan kuchli
tomonlari) tahlili orgali aniglanadi. Kuchsiz tomonlar va tahdidlar tashqi muhitni
o‘rganish va ragobatchilar tahlili orqali aniglanadi. Tahlil o°z ichiga quyidagilarni
clishi mumkin:

* savdo xajmi va qiymati
« foyda ko’rsatkichi
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« mahsulothing ommaboplik darajasi

« yangi mahsulot kirib kelishi/mahsulatning bozordan chigishi

+ mahsulot targatishning kengaytirilishi/qisqartirilishi

Tahlil har bir segment uchun ideal magsadiar io*plami emas, anig va real
bo'lishi lozim, Bu bosgichda sanoatdagi tashkilotlarning ko‘lamini va maqsadiarini
farglash foydalidir. Davlat migivosida mahalliy turizm tashkilotlari uchun turli hit
asosiy bozorlarni SWOT-tahlilining ko‘lami shubxasiz murakkab va batafstl buladi,
Mintagaviy va kichik tashkilotlar uchun SWOT-tahlili kulami murakkabligi darajasi
albatta kamroq. Bu bosgichda qaror gabul qilishda tashkilotning ganchalik narx
belgilashdagi ragobatbardoshligt voki narxga bog‘liQ bo*lmagan mahsulot sifati,
yvangi mahsulot ustida ishlash, reklama va promo faolivati, insonlar, jarayonlar va
jismonry dalillar bo*yicha qay darajada ragobatbardoshligi asosida qabul qilinadi.g
Turistik kerxonaning kuchli va kuchsiz tomonlari, nning
imkoniyatiari hamda tabdidlarning tahlili

Salehivatli kuchii tomonlari Salohivarli tashgi imkoniyatlar

Mugobil moliyaviy resurslar Yangi bozor yoki segmentlarga chigish
istigboli

Iste*moichilarda yaxshi obro® gozonish | Ishlab chigarishni kengaytirish

Xizmat kursatish sardor saviyasi Assortimentni kengaytirish

Xizmat  kursatish va  marketing | Ragib firmalar egallagan obro'yini
imkoniyatlardan samarali foydalanish | susaytirish

Xarajatlar sohastda afzallik Bozor hajmining kengayishi
Ishonchli va mahoratli menejment Bozordagi to’siglarni kamaytirish

Yangi turmahsulot turlarini  ishlab | Boshqalar
chiqish tajribasi

Kuchsiz tomonliari Tahdidiar
Boshgalar
| Rivojlanishda aniq strategiyalar yo’qligi | Yangi raqgiblarning paydo bo’lishi
Kuchsiz moliyaviy salohiyat Bozor kengayisii darajasining susayishi
Zarur  bo’lgan  kasbiy mahoratning | Iste’molchilar didi va afzal ko’rishning
yo'qgligi o’ zgarishi _
Tovarlami yangilash schasida orgada | Salbiy demografik o’ zgarishlar
golish
Juda tor bo’lgan assortiment Igtisodivotning susayishi
Bozorda  salbly  yoki  etarlicha | Valyuta ayirboshlash kurslarida salbiy
| shakllanmagan obru-e'tibor o’zgarishlar
Mahsulotlar harakatlanishiming kuchsiz | Daviatning salbiy siyosati
tizimi . N
Yuqori tannarx Boshgqalar
Boshqalar

" Scott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 1SBN 978-0-7506-
R27
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imkoniyatlar va tahdidiar kuchli va kuchsiz tomonlarning imkoniyat ro’yxati
tuzilgandan so’ng, ular o’rtasida bo'lgan alogani aniqlash zarur bo'ladi.
Marketing muhiti tadqiqolining asosly maqsadi turistik korxona marketing

imkoniyatlarini aniglashdan iborat,

Imkoniyatlar Tahdidlar
1. 1.
2, 2.
3.
Kuchli tomonlari «KIM» «KTA»
1. maydoni maydoni
2.
3.
Kuchsiz tomonlari «SLI» «SAT»
1. maydoni maydoni
2.
3,

3- Rasm. SWOT — tahlil matristasi

Matristadan foydalanganda imkoniyatlar va tahdidlarning boshga tomonga
o’tishini ham hisobga olish kerak. Shunday, ishga solinmagan imkoniyat, agarda uni
raqib ishlatsa, tahdidga aylanishi mumkin. Aksincha, bartaraf etilgan tahdid firmaga
qo’shimcha kuchli tomonga aylanishi mumkin.

Tayanch s0'z va iboralar: globailashuv jarayoni, tunistik xizmatlar, turistik aloqalar,
iste’molchining qonigishi monitoringi, xizmatning iste’mol giymati; xizmatning narx
qiymati, xizmat sifati, sezilmaslik, saqlanmaslik, sifaming doimiy emasligi, his
ctilgan sifat, turistning goniqish holati.

Nazorat uchun savoilar;

5. Turistik xizmatlar deganda nimani tushunasiz.

6. Turistik xizmatlarning «To'rita S» bilan ifodalanishi nimani anglatadi?
7. Turistning psixologik holati deganda nimani tushunasiz

8. Turistik xizmat sifati darajasi ganday baholanadi.



4-MAVZU, TURIZM SOHASIDA MARKETING MUBRITE TAHLILI

\\

4.1.Turistik korxonaning marketing muhiti. Ichki muhit. Tashgi muhit
4.2 , Marketing muhitin{ o’rganish dastari. Mikromuhit, Makromuhit,

Tayanch suz va iboralar: marketing muhiti, mikromuhit, bevosita muhit,
makronuhit, boshqgarish, moliya, madaniyat, mijoz, demografik omil, urbanizastiya,
past noaniqlik vaziyati, yuqori noaniqlik vaziyati, muayyan yuqoti noaniqlik vaziyati,
kotxonaning madaniyati, mulogot jamoalari.

4.1.Turistik kerxonaning marketing muhiti. lchki muhit. Tashqi muhit

Marketing muhiti - bu faoliyat turidan qat’iy nazar korxona, tashkilot va
firmaiaming faoliyatiga, umuman bozor kon‘yunkiurasiga va bozorning boshqa
sub’ektlariga bevosita ta’sir etuvchi kuchlar va omillar yigindisidir. Muhit doimiy
o’ zgarishda, va’ni u yvoki bu salbiy vo ijobiy ta’sir ko’rsatishi mumkinligi sababli, uni
tizimh o’rganish, alohida jarayonlarni va ularning o’zaro alogasini kuzatish zaruriyati
marketing tadqiqotiari jarayonida juda muhim tadbir bo’lib hisoblanadi.

Marketing muhiti ko'pincha turizm schasige tegishli korxonaning faoliyati
harakterini belgilaydi — shuning uchun marketing tadqiqotlarini tashkil etishda ichki
va tashgi muhitni o’rganishga katta e’tibor beriladi. Odatda, tashqi {makro} va ichki
(mikro) - muhit farglanadi.

Makvo-muhit yoki tashgi sharoitlar omillari asosan tizimli, wmumiy bozor
doirasidagi omillardan iborat. Bu erga turli xil igtisodiy, huquqiy, siyosiy,
demografik, geografik, milliy, ilmiy-texnikaviy, texnologik, ijtimoiy-madaniy va
boshqa harakterdagi ta’sirlarning keng spektri kiradi.

Mikro-muhit yoki ichki sharoitlar omillari firmaning facliyati va uning
imkoniyatlariga bevosita tegishli. Mikro-muhitning asosiy qismi  firma
hoshgaruvining nazorati ostida bo’ladi (facliyat sohasini aniqlash, kadrlami tanlash,
xodimlar malakasining umumiy darajasi va marketing madaniyati, magsadii bozorlar
(segmentlar)ni, tovarlar harakatining yo’llarini tanlash, raqobat kurashida
strategivalarni ishlab chigish, marketing vazifalarini echish).

Shunday qilib, ichki muhitni o’rganish bozorning anig sub’ektiga nisbatan
go'llanilgan holda amalga oshiriladi, undan farqli ravishda tashqi muhit esa
marketing va bozor sub’ektlari, mamlakat va xalqaro turizm bozori uchun umumiy
ko'rinishda namoyon bo’ladi.

Turistik korxonasi ichida hamda boshga iqtisodly sub’ektlar orasida tashkil
bo'ladigan xilma-xil munosabatlar bilan bogliq bo’lgan va doimo o’zgaradigan
sharoitlarda amal qiladi. Bu munosabatlar yigindisi marketing tushunchani tashkil
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etadi. Marketing muhiti ko’pgina hollarda firma faoliyatining tasnifini belgilab beradi
va marketing tadqgiqotlarini o’tkazish jarayonida majburiy tartibda puxta ko’rib
chigiladi.
Marketing strategiyasini aniglash va uni hayotga tadbiq etish uchun rahbariyat
quyidagilar to’grisida batafsil taassurotga ega bo’lishlari kerak:
turistik korxonaning ichki muhiti, uning salchiyati va rivojlanish an’analari;
tashqi muhiti, uning xususiyatlari va korxonaning unda egallaydigan mavqei
to’grisida.
Marketing bo‘limining asosiy funksiyalaridan bin deb, tashkilotning turizm bozori
dinamik o'zgarishlariga tez moslasha olish  salohiyatini shakllantirish funksiyasi
qaralmoqda. Bunday salohiyatga erishish wuchun avvalo korxonaga bog'lig
bo‘lmagan, lekin korxona faoliyati natijalariga, ayniqsa mahsulot sotish hajmiga
sezilarli darajada ta’sir ko‘rsatuvchi hodisalarga molashuvchan to‘g‘ri va aniq
marketing rejasini ishlab chigish zarur. Bunday reja aynigsa ijtimoiy-igtisodiy va
siyosiy, abiiy va ekologik hodisalarga bog'liq bo*lgan, shuningdek xalgaro bozorda
raqobat darajasi yuqori hisoblangan turizm bozori uchun juda kerak.”
Atrof mubhit tahlil
Mubitni fahlil gilish jarayoni odatda makro-muhit tahlili deyiladi. Makro-mwhitni
tashkilotga bevosita bog'lig bo*Imagan tashai kuch va omiilar tashkil giladi. Ularni
tahlil qilish usuli PEST-tahlil deyiladi.
Barcha tahlillar birgalikda strategik marketingning asosini tashkil qiladi, ular
quyidagilar:
e SWOT tahlil
o PEST-tahlil
e marketing asosida magsadlami qo°yish
» maqsadli segmentlarni aniqlash
e mahsulotni pozitsiyalash strategiyasi
¢ marketing-miksni tanlash strategiyasi
» marketing kommunikatstyalarini rejalashtirish
» sotish
® baholash va nazorat
Tashkilot sotuvlari yoki faoliyati natijalariga ta’sir ko‘rsatuvchi tashgi
bosimni tushunishning asosiy usuli PEST-tahlil hisoblanadi (Cateora i Gauri,
2000
P — siyosiy kuchlar
E - igtisodiy kuchlar
S — ijtimoiy-madaniy kuchlar

*Scott McCabe «Marketing communicationsi Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN 978-0-7506-
8277, 49bet
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T - texnologik kuchtar )
 Sanduning ta’kidlashicha (2006: str. 210), PEST-tahlilning asosiy
funksiyalari quyida keitirtlgan tahliliy jarayondan iborat:
» tashqi muhitning tendensiyalari va unda ro‘y beradigan hodisalami
tushunish
» ushbu hodisalar va tendensiyalar o°rtasidagi alogalarni aniglash
» hodisalar va tendensivalarni ist’emolchilar xoish-istagi va tanlovlari bilan
bog'lig hoida idrok qilish
» garor qabul gilish va strategiyani ishlab chiqish uchun asosiy xulosalami
chigarish
Turizm sohasi marketingini rejalashtirish jarayonida joriy ma’lumeotlar
PEST-tahlili asosida tashgi muhit kuchlari va omillarining marketing
kommunikatsiyalariga ta’sirini yaxshi tushunib elish magsadida, keyingi
bo‘limda REST-tahlilning rejalashtirish va marketing kommunikatsiyalariga
qanday aloqasi borligini tushintirish imkonivatini beradigan misollar
keltiriigan.

4.2. Marketing muhitini o’rganish dasturi

Korxonaning ichki muhiti quyidagi yo’nalishlar bo’yicha tahlil qilinadi:

* kadrlar {ulaming salohiyati, malakasi tanlash, o’gitish, va lavozim bo’yicha
oldinga surish; mehnat natijalarnt baholash va ragbatlantirish, ishlovchilar o’rtasida
munosabattarni saglash va ma’qullash va h.k.);

* boshqarishni tashkil etish (kommunikastion jarayonlar; tashkiliy tuzilishlar,
me'yorlar, qoidalar, tartiblar, huquq va mas’ulivaini tagsimlash, bo’ysunish
bosqichlari),

* moliyaviy jihaflari (bartaraf etishga yo’! qo’ymaslik, foydalilikni ta’minlash,
sarmoya tmkoniyatlarni varatishy,

* marketing faoliyati (turistik mahsulotning strategivasi, narx strategivasi, sotish
strategiyasi, kommunikastion strategiva),

Korxonaning madaniyati — 0’z faolivatida tayangan bir gancha me’yorlar,
qoidalar va qimmatliklardan iborat bo’ladi. Madaniyat korxonadagi odamlar o'rtasida
munosabatlar tizimini, hokimiyat tagsimotini boshqarish uslubini, kadrlar malakasini
kelajakdagi rivojlanishini aniqlanishni mujassamlashtiradi. Madaniyatga erishish
darajast korxonaning unumli, savdoli ishlashiga ko 'maklashishi mumkin.

Ikkinchidan, korxonaning madaniyati to’grisida uning raqgiblari bilan bo’ladigan
o'zaro alogalari ganday amalga oshinlishi va o'z mijozlariga qanday munosabatda
lev’lishiga asoslanib xulosa chiqarish mumkin,
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Uchinchidan, korxonaning madaniyati aning xodimlari 0’z ish joylarida ganday
mehnat qilishi, lavozim bo’yicha siljish tizimining tuzilishi va xizmat doirasidagi
xodimlar harakatini baholaydigan mezonlarni kuzatish taassurotlari.

Makromuhit turistik korxona joylashgan muhitning umumiy sharoitlarini
varatadi. Ko’pgina hollarda makromuhit alohida olingan firmaga nisbatan o’ziga xos
tavsifdan iborat emas. Ammeo ulardan har biri vning ta’siri ostida bo'ladi va uni
boshqara olmaydi.

Makromuhitning demograflk omiilarni o’rganishi turistik korxonaning bozor
imkoniyatlarini tahlil gilishida muhim o’rin egallaydi., Marketing aholi soni, uning
aniq mamliakatlar va mintagalar bo’yicha joylashuvi, mehnat gilish qobiliyatiga ega
bo’lganlar nafagaxo’rlar, o’quvchilami ajratgan hoida ycshi bo’yicha tuzilishini
hisobga oladigan masalalarni ko'rib chigishi lozim. Qanday bo’imasin, turistik
harakatlanishning o’zgarish an’analari yoshiga, jinsiga va oilaviy sharoitiga boglig
holda etarli darajada aniq kuzatiladi. Turizmning faol shakllariga eng ko’p turlanishni
18—30 voshdagilarda uchraydi. Ammo umumiy turistik harakatianish 30—50
voshda eng yugori bo’ladi., Marketing tadqiqotlari uylanmagan (turmushga
chigmagan)arning harakatchanligi, ayollar erkaklarga nisbatan turizmga ko'prog
qiziqishi to’grisida ham guvohlik beradi.

Turizm vyoshi gatta odamlarning eng tez rivojlanib boradigan bozori
hisoblanadi. Evropaning 12 mamlakatida o’tkazilgan tadgiqotlar shuni ko'rsatdiki,
2020 vyilga borib aholining 25% ni 60 yoshdagilar tashkil qiladi. AQShda
turistlarning umumiy scnidan 28%mi yoshi etuk bo’lgan sayyohlar tashkil giladi.
Evropaga jo'naydigan kanadaliklarning 22 % ga yaqini 55 yoshdagi va undan yugori
bo’lgan turistlardir'’.

Urbanizastiyaning eng yuqori darajasi Shimoliy Amerika (77 %) va Evropa (71
%) mamlakatlarida ro’y berib, ular turistlarni  asosiy «etkazib beruvchilarin
hisoblanadi. Bir mamlakat doirasidagi shaharlarda turistik faollik darajasi
qgishloglarga qaraganda ancha yuqori. Shahar ganchalik yirik bo’Isa, shunchalik unda
istiqomat qiluvchilar turisttk safarga chigishadi. Bu ehtiyoj ortigcha doimo ish bilan
band bo’lish va tez-tez asab buzilishidan kelib chigib, shahaming nechoglik virik
bo’lishiga garab 07sib boradi. Shu bilan birga, bilim doirasini kengaytiruvchi turistik
safarlarga chigish to’grisidagi fikrga shahar aholisining umumiy va yanada yuqori
bo’lgan madaniy bilim darajasi ta’sir etadi.

Iqtisadiy omillar ham demografik omillar kabi muhimdir. Firmaning gancha
mijozi borligini bilish ham etarli emas. Ular qancha va ganday xizmatlardan
foydalanishni aniqlash muhimdir. Aholining to’lov qobiliyatiga qaysi omillar ta’sir
etadi, bularga mamlakatning iqgtisodiy rivojlanish darajasi ham, ish hagining miqdori
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ham, pulning gadrsizlanishi ham, jshsizlik ham kiradi. Turistik xizmatlarga bo’lgan
talabni daromad darajasiga bogligligini ham esdan chigarmasiik kerak. Hududiy
iqtisodiy ko‘rsatkichlar, jorly igtisodiy sharoitlarda mijozlarning haridlari va
“bozorlar {iste’mol}” quvvati, iqtisodiy vaziyatning ayrim jihatlari  mathim
hisoblanadi. Bu tashqi kuchlar turizm va mehmonxona mahsuiotlari va xizmatlarini
sotib olish uchun iste'molchilac harid quvvatiga ta’sic qiladi. lqtisodiy kuchlar
quyidagilarni o0‘z ichiga oladi: iqtisodiy o‘sish ko‘rsatkichlari; daromadni osishi va
daromad tagsimoti; ishsizlik darajasi; valpi ichki mahsulot va o‘rtacha yillik ish hagi /
ish haqi; kreditning mavjudiigi va foiz stavkasi, valyuta kursi, mehpat resursi va
mehnatga yarogsizlik. Turizm industriyasi uchun yuqori foiz stavkali kreditlar ijobiy
imkoniyatlarni yoki salbiy tahdidlami keltirib chigarishi mumkin. Maszlan, yuqori
darajadagi shaxsiy qarz va yuqori foizli kredit stavkasi birgalikda tovarga bo'lgan
talabning keskin tebranib to‘rish ehtimoli mavjud bo‘ladi. Aksincha kredit olishning
yenptlligi va past foizli stavkasi turizm xizmatlariga bo‘lgan talabni oshiradi.
Shuningdek, valyuta bozorning asosiy kuchi bo'lib, valyuta kursini baholash bilan
alogada bo‘ladi,'

Shunday qilib, aholining Xitma-xil gurahlari o’rtasida daromadiar tagsimianishi

va iste’mol uchun sarflar tarkibini o’rganayotgands, firma iqtisodiy mubhit omillarini
hisobga oluvchi zaruriy axborot to’planadi.
Tabiiy omillar turistik korxonaning faoliyatiga ta’sir ko’rsatmasligi mumkin emas,
chunki tabily resurslardan foydalanish, tashgi muhitni asrash umumbashariy
masalalari hisoblanadi. Bundan tashqari, tabtiy omillar (iglim, fauna va flora) —
mijozlarni safarni uyushtirishga jalb gilish va turistlami bu yoki u mintaga,
mamlakatga sayr qilish uchun muhim unsur. Shunga misol, Bolgariyaning tabiiy
resurslari turistlami  yozgi davrda o’ziga jalb qiladi. Belarusda nuqtai nazarni fabiiy
boyliklardan foydalanishga qaratish mumkin. Tabiatdan foydalanish ko'proq davlat
nazofatida bo’ladi, shuning uchun firmalar o’z marketing faoliyatida bu holatni ham
hisobga olishlari shart,

Turistik kortonaning marketing facliyati [jirmoiy-madaniy omillar ta’siri ostida
ho’ladi. Jamivatda gabul gilingan bargaror me'yorlar, ijdmoiy qoidalar, ma'naviy
qadriyatlar tizimi, kishilarning tabiatga, mehnatga, o’zaro va o’ziga bo’lgan
munosabatlari katta kuchga ega. ljtimoiy-madaniy omillarni bilish juda muhim, Ular
makromuhitning boshqa unsuriariga hamda korxonaning ichki muhitiga {masaian,
xedimlaming ishga bo’igan munosabati) 1a’sir etadi. Himiy-texnikaviy omillar taxlili
uning rivojlanishi xizmatlaming yangi turlarini yaratish, ulami sotish va mijozlarga
xizmat ko'rsatisbni takomillashtirish uchun bor imkoeniyatlardan o'z vagtida
fuydalanishga ko’maklashadi.

" Seott MeCabe «Marketing communicalions» Soncepts, strategies, cases. Flseviar, 2009 1SBN $78-0-
HMtn-8277, 59-60 bb,
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Texnologik emillar. Turizm schasidagi texnologik taraqgiyet kompaniyalar
uchun barcha xizmatlarni yaratish, mijozlarning xohish-istaklatini qordirishda katta
ahamiyaiga ega. Mehmonxona tizimida nomerlarni bronlashda, mijozlar hagidagi
muhim ma’lumotlami yig‘ishda texnologiyalar katta rol o'ynaydi. Texnologiva
narxlashtirish strategiyasining dinamikligiga jadal javob berish, mijoziar uchun
yaxshi mahsulot va yuqori xizmatlami ko‘rsatish imkoniyatini yaratadi.
Mexanizatsiyalashgan tizim va jarayonlar, ya’ni elektron, chiptalar buyurtmasini
elektron sofuv orqali amalga oshirish, barcha aviakompaniyalar uchun avtomatik
telishirish jarayonlarini jorty qilish imkonini beradi. Mijozlar bilan marketing
munosabatlarini rivojlantirish, narxlami pasaytirish, mijozlar sadoqatini oshirishga
ko‘maklashadi.Bulaming barchasi texnologiyalar marketing (boshqaruv) axborot
tizimlarining eng muhim jibatlari hisoblanadi.'>

Nazorat uchun savoliar:

1. Marketing muhiti deganda nimant tushunasiz?

2. Marketing ichki muhitida uning qanday yo’nalishlari tahlil etiladi?

3. Ichki muhitni tadgiq gitishdan maqsad nimada?

4, Tashqi mukit omillari nimalardan iborat?

5. Demografik omillarning tafsilotini ayting.

6. Makromuhit omillar tadqgiqotini o’ tkazayotganda ularning qaysilariga
¢'tibor berish mumkin?

2 Sport MeCabe charketing communications» Soncepts, strategies, cases, Elsevier, 2009 ISBN 978-0-
7506-8277/ 63 bet
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S-MAVZU; TURIZM XIZMATLAR BOZORINING MARKETING

TADQIQOTLARI
1. Turizmda marketing tadgigotlarining ahamiyati, mazmuni va
shakllari
2. Turistik korxonalarning marketing muhiti tadgigoti

3. Turizm xizmatlar bozorning marketing tadqigoti
4. Turistik korxonaiari ragiblarining marketing tadgiqoti

Tayench se’z va iborciar: markefing tadgigotlar, tanfash hajmi, to’plangan
axbarot tahlili, «cheklashlar yakunin bo’limd, ITIS ~ tahlil, ichki yondoshuv, tashgi
vondoshuy, SWOT — tahlil matristasi, turistik bozor kon’yukturasining raqobat holati,
cvristik usul, aql xujum: usuli, delfa usult, etkazuvchilar raqobat quvvati,
iste’molchilar ragobat quvvati, o'rinbosar tovarlar tomonidan ragobat

L Turizmda marketing tadqgtqotlarining ahamiyati, mazmuni va shakllari
Marketing tadgigotlari ma’lumotiarni doimiy to’plash qayta ishlash va tahlil
qilishga asoslangan marketing echimlarini qabul qilish jarayonida noaniglikm
kamaytirish va xavi-xatarni minimallashtirishga imkon beradi.

Tamayillar

Majmuali va doimiy

»

Ob’cktivtik, aniglilik va
—  sinchkavlibbka asoslangan ibmay
yondoshuy

Marketing va ijtlimoiy tdxicotlar
amalivoti ho'yicha xalkaro kodeks
bitan balgilengan tamoyillarga mos
kefishi

L

. Sinchkowli izlanish va ish amaliar
rejasini tuzish

5.1- Rasm, Marketing tadqiqotiarni ¢’thazish (amoyillari.

Marketing tadqiqotlarining samaradorligi va nmatijaviyligi bir qator
tamoyillarga e’tibor berishga asoslangandir (5.1 - rasm).
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Turistik firmalar ikki xil tadqigot o’ tkazishi mumkin:

1) Turistik bozorda ruy beradigan barcha o’zgarishlarni va rivojlanish
yo'nalishlarini aniqlash maqgsadida doimo o’tkaziladigan joriy tadqiqot;

2) Turistik bozordagi o’zgarishlar tahlilini tekshirish yoki tahlil qilish
magqsadida bitta aniq vaziyatni o’rganish.

Turizmdapi tadgigotlar har xi] shaklarda namoyon bo'lishi mumkin:

- oddiydan boshlab murakkabgacha;

- dalillarni to’plashdan boshlab majmuali matematik modeltarni qo’Hashgacha;

Tadqiqot tarkibining har aniq vaziyatda o’ziga xos bo'lishiga garamasdan,
uning beshta majburiy bosgichlari to’grisida aytib o’tish kerak (5.2 rasm).

1. Tadqigot tamoyillarini - boshgaruy muammosi;
ishlab chigish » - tadgigot maqsadlari,
- 1shehi bashorat,

2. Axborot manbalarini - ko’rsatkichlar tizimi;
Tanlash - tadgiqotlar usuilari;
va ishchi moslamalar

3. Axborotni to’plash - texnikaviy tayyorgarlik

va tashkil etish;

* - ma’lumotlarni to'plash
jarayoni;

- ajratib olish.

4 Ma'lumotlarni - ma’lumotlami dastlabki

tahlil gilish | texnikaviy gayta ishlash;

- ma’ lumotlami tahlil
qilish.

Tadgiqot natijalarini tavsiya - Xulosalar va takliflar;
etigh - hisobot.

5.2- rasm. Marketing tadqiqotlarining bosqgichlari va jarayonlari

Marketing tadqiqotlarining tamoyiilari, tadqiqot muammeolari, maqsadlari va
vazifalarini keng ravishda aniqlash hamda ishchi bashoratni shakllantirishdan iborat,
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Marketing tadqiqotlarining boshlangich nuqtasi bu echimga muhtoj bo’lgan
muammoning xususiyatidan kelib chigadigan magsadlari va vazifalaming anig
shakllanishi.

Marketing tadqiqotlari jarayonida echimga muhtoj bo'lgan muammeolar

to’grisida to’liq axborot olish uchun qo’yidagi yondoshuvlarni birgalikda qo’llash
zarur:
»  korxonaning turistik mahsuiotfar yaratish va xizmat ko’rsatish faoliyati
natijalarini tahlil gilish;
s  rahbar va mutaxassislami ekspertlar tekshiruvidan o’tkazish;
«  marketing vazifalarining bajarilishini nazorat qgilish.

Belgilangan muammolar aniq shakllangan va detallashgan marketing
tadgigotlacining magsadlarini bilishga imkon beradi, Anigq shakllangan magqsad
tadgiqotlarining bosh yo’nalishlar va hajmlarni tanlash uchua xizmat qifadi.
Tadgiqotning aniq vazifalarining shakllanishi magsadni tushunishga ko makiashadi
va uning aniqligiga olib kefadi, ya’'ni noaniqlikni yo'q qiladi.

Tadqigot muammosini, maqsad va vazifalarining aniglanishi ishchi bashorati
ya'ni marketing tadqiqotini o’tkazish orgali tekshirishga oid bo'igan o’rganiladigan
hodisa va jarayonlar o’riasidagi alogalarga va ahamiyatiga nisbatan bo’lgan
tasavvurlarni shakllantirish irnkoniyatini ta’minlaydi.

Bashorat o'rganiladigan muammo bilan bevosita bogliq bo’lishi va wning
echimi uchu nases bo’lib xizmat qilishi kerak. Bundan tashqari, uni empirik material
asosida tekshirish imkonivatiga ega bo'lishi kerak.

Bashoratming {kkita turi mavijud bo’lib, ular quyidagilardan iborat:

1} bayon qiluvchi bashoratlar bu o’rgantladigan ob’ektlar, hodisa va
jarayonlarning muhim xossalari va tavsiflart to’grisidagi asosiy taxminlar,

2} tushyntiruvchi bashoratlar daliliat va xodisafar o’ rtasida bo'igan alogalar va
sababli-ogibatli boglanishi to”grisidagi asosiy taxminlar.

Ishchi basharat tadgigot uchun zacur bo’lgan xilma-x1l axborot manbalaridan
plish mumkin bo’lgan ko’rsatkichlar tizimini shakllantirishga imkon beradi,

Axborot manbalarni ajratib olinishi zarur bo’lgan ma’lumotlami yuqori tezlik
va samarali olish uchun zarur bo’ladi. Tadqiqotchilar o’z faoliyatini odatda
tkkilamchi ma’lumotlarning  tahlildan boshlashad:, agar ular efarli bo’lmasa,
birlamchi ma’lumotlami to’play boshlaydilar.

Axborot to’plami jarayoni aniq tuzilma asosida amalga oshiriladi. Vaqt va
gqiymat cheklanganligi tufayli marketing tadgiqotlar odatda tanlov tavsilotga ega
ho'ladi, Butunlikni ifoda etadigan magsadli guruh (bosh butunlik) ning ayrim
gismining tadqiqotini o’tkazish asosida butun guruhning yurish-turishi fikri va hk.
o' prisida xulosa berish mumkin.
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Birlamchi axborotni to’plash jarayonida tanlash rejasini tuzish zarur, chunki u
tadgigot oldida turadigan magsad va vazifalariga javob beradi. Buning uchun
aniqlash kerak:

stanlash tarkibini  kuzatuvchi ob’ektlar butunligi (iste’moichilar, kompaniya
xodimlari, dallollar va h.k.)ni ifoda etadigan tadgigot ob’ekiini aniglash;

stanlash tuzilishini; uni aniqlashda odatda ikkita taxminiy va determinallashgan
yondoshuvdan foydalanadi. Taxminiy vondoshuv butunlikning ganday unsuri
bo'imasin, u aniq taxmin asosida tanlanish mumkinligini ifoda etadi.

Amaliyotda eng oddiy va targalgan usuli bu oddiy tascdifiy tanlash, chunki

bunda butunlikning har qaysi unsuri tadgigot uchun tanlashning teng taxminiga

€ga bo’fadi.

Determinaliashgan yondoshuv butunlikning unsurlarini  tanlash qulaylik
(mulogat o’matish oddiyligi), yoki tadgiqotining qarori yoxud guruh tarkibi
(butunlikning vakillik unsurlari)ga asoslangan usullar orqali amalga oshirilishini
taxmin qiladi. Taxminiy tanlashning aniqligi yugori, lekin u determinallashgan
usuldan ancha murakkab va gimmat.

Tanlash hajmi, ya'ni tanlanadigen butunlikning wnsurlar migdori {sc’rog
qilinadigan odamlar soni}. Tanlash hajmi qancha ko’p bo’lsa, uning ishonchligi
shunga yuqori va tadqiqot o’tkazish xarajatlari gimmatiashadi. Lekin, yanada aniq
natijalari erishish uchun tanlash paytida ko'p odamlarni so'roq qilish talab
gilinmaydi. Tanlash tarkibi to’gri aniglanganda, uning to’grifigi, agar hajmi
butunlikning 1 % dan yugori bo’lmasa ham, ta’minlanishi mumkin.

To plangan axborot tahlili uni o’rganish, har xil wsul va uslublar yordamida,
hamda olingan axborot to’plamidan zaruriy ma’lumotlarni ajratib olishidan jborat.

Tadqiqot natijalarni tavsiva etish tahlil natijalaridan kelib chiqadigan va
qo'yilgan muammoni echishga qaratilgan xulosa va tavsiilarni ishlab chigishdan
iborat.

Tadqiqot natijalari asosida mutanosib marketing tadbirlar ishlab chiqariladi.
Masalan, agar turistik mahsulot sotish hajmi pasayishning asosiy sababini oliy sifatti
xizmatlami ko'rsatuvchi firma kabi turistik korxonaning obru-e'tibori yo’qlig
bo'lganini ko’rsatsa, bunda marketing tadbirlaming eng tahminiy vyo’nalishi
salohiyatli mijozlar uchun firmaning jozibali taassurotni shakllantirishda namoyon
bao'lar edi.

Marketing tadqgiqotlar natijalari o’tkazilgan tadqiqotning mazmunini gisqacha
izohda yoki yuqori darajali ko'rgazma shaklda ifodalash mumkin, Marketing
vaziyatni yaxshilash esa asoslangan xulosa va tavsivalardan iborat to’liq ilmiy
hisobot ko’rinishida namoyon qilish mumkin. Hisoboming tuzilishi qo’yidagi
bo’limlardan iborat (5.3- rasm).
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Marketing tadqiqotlarini yuritish jarayonining eng muhim bosqich — ulaming
aniq tashkil etilishidir. Marketing tadqiqotlarini tashkillashtirish shakllari har xil
bo’lishi mumkin: o’z kuchi bilan tadqigotlami o’tkazish, chet kompaniyalarni jalb
etish voki aralash yo'li bilan foydalanadi.

Kirish - hisobot maqsadi;

- tadqiqot maqsadi;

—fadqiqotning
zamonaviyligi.

Uslubiy bo’lim - tadqiqot ob’ekiti;
- tadgigot usullari
| Tadgiqot natijaari |
«Cheklashlar yakuni» bo’limi - cheklashlarming (vaqt,

moliva, xpdimiar
malakasi, texnikaviy
vositalar) ta’siri

Xulosalar va tavsivalar - xulosa va tavsiyalar;
—trsohot—
Qo’shimchalar - q¢’shimcha ma’ lumotiar
{jadvallar,grafiklar, 4
$0'rov varaglari)

5.3- Rasm. Marketing tadqiqatiari hisobotining tuzilishi

Marketing tadgigotlami o’z kuchi bilan yuritish fagat mahsus bo’limga ega
ho'lgan yirik firmalar eplashi mumkin. Kichik firmalar maxsus tashkilotga murojat
yilisht voki ularni o’tkazish uchur boshqa korxonalar bilan birlashishi mumkin.
Xorijiy firmalarning asosiy qismi marketing tadqiqotiarini tashkil etishda aralash
shakldan foydalanishni afzal ko’radi. Odatda, chetdagi tashkilotlarga iste’molchilarni
anunaviy so'rov qilish topshiriladi, Amaliyotda barcha obro’li xorijiy firmalar
borzorni o'rganish institutlari va (yoki) konsalting tashkilotlar bilan hamkorlik qiladi.
¢ hetdagi tashkilotlarga murojat qlhshmng asosiy afzalliklari va kamchiliklari 5.1-
yulvalda namoyon etilgan,
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3.1-Jadval
Chetdagi tashkilotlar yordamida marketing tadqiqotlami o’tkazish afzalliklari va
kamchiliklari

Afzalliklari Kamchiliklari
Mutaxassislaming kasbiy mahorat; mutxassislar  xizmatining  vuqori
kasbly mahorat; qimmatligi;

tadqigotlarni o’tkazish tajribasi;
iste’ molchiiarga nisbatan
| betaraflik.

tijorat siri saqlanishi
kafolatlanmaydi.

Marketing tadgiqotini tashkil etish shaklini tanlash qo’yidagi omillarga

asoslanadi;

» firmaning bozordagi ish tajribasi;

> tadgigotchi xodimlarning borligi;

» xodimlarning kasbiy salohiyati;

¥ firmaning bozordagi holati va uning magsadlari;

# firma bozor faoliyatining strategiyasi va taktikasiga.
Marketing tadqigotiar samaradorligini aniglaydigan muhim omil bo‘llb bozorni
majriuali o’rganish hisoblanadi (5.4- rasm).

Bozomi majmuali tadqiq qilish

l

l

l

l

l

Turistik Turistik Turistik Turistik [ste*mol
mahsulot mahsulot bozor korxona ~-chilar
-ning muhiti- tadgiqoti ragiblari tadqiqoti
tadqiqoti ning tadgiqot
tadgiqot -lari
N lari

S.4-rasm. Turistik korxona marketingini majmuali tadqigotining asosiy
yo’'nalishlari

Keyingi mavzularda turistik bozorning majmuali tadqiqoti tarkibiy gismlari
yanada chuqurlashtirilib o’rganiladi.

5.2. Turistik Korxonalarning marketing muhiti tadqiqoti

Turistik korxona faoliyati sharoitlari butunligidan kelib chiggan holda,
uning oldida bozor imkoniyatlari, ya'ni faoliyatning imkoniy yo'nalishlari ochiladi.
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Bozor imkoniyatlarini aniglashda marketing muhitining tahlili ko'maklashadi.

U ikki asosiy yo'nalishda amal gilishi mumkin.

1. Tashqi muhit holatini va rivojlanish yo’nalisklarai o’ rganish,

2. Turistik korxona ichki salohiyati {ichki muhitining tahiili va baholanishi.

Tashkilotning kelgusidagi strategiyasini loyihalashtirish uchun tashqi muhit
tahlilini o’tkazish va makromuhit kamida to'rtta ITIS {(ijtimoiy. texnologik, iqtisodiy
va sivosiy) omillardan iborat majmuani tashkil bo’lishiga ta’sirini mos ravishda
baholash mumkin - STEP (social, texnological, economic, political).

- 5.2 -Jadval
Servis va turizm muhiti korxonalari uchun STEP (ITIS) omillarning ro’yxati
[ STEP (ITIS) tabiil Bosgich
Omiliart Mage-matik kotish | O'rtacha vadratik
chetlanish
ljtimoiy

Turmush darajasi

Ta’lim olish darajasi

Shahar va gishlog aholisining nishati
Aholi migrastiyasi (ko’chishi}

Jamiyatning iftimoiy tuzilishi

Fexnologik

Texnika rivojlanishining umemiy darajasi

Twristik tarmog uchun mutaxassislami tayvorlash

| Axborot texnologiyalar rivejlanishi
_lransport vositalar rivojlanishi

Mehmonxona va restoran texnikasining rivojianish
_darajasi

_Lkologiyaga vo naltiilgan texnologivalar

_Niokr molivalashtirish

gtisadiy

Davlatning kredit sivosati
Davlatnng soliq sivosati

Iqtisodiy o’sish harakatchanligi

Aholining xarid qobiliyati

Mamlakatda inflyastiya darajasi

Siyosty

Xnlgaro vaziyat

i avlatdagi ichki siyosat vaziyati

Qonun yaratuvehi hokimivatning faolivat samarasi

ITIS (STEP) — tahlil — ekspert (tekshiruvchi) tahlilning bir ko’rinishi.
‘kspertlar tashkilotning asosiy bo’linmalari soniga qarab komandalarga bo'linadi.

lar makromuhitning asosiy muhim amillari tarkibini aniqlayditar.

Muhimligiga qarab, ularni alohida guruhlarga ajratadi, Ish natijalariga ikki
nsqichda yakun beriladi: avvalo barcha ishtirokchilaming yagona fikrlari ajratiladi,
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keyin esa — komanda fikrlari. Undan keyin bosgichlar natijaiaming {(matematik kutish
baholari va bosgichlarning o'rtacha kvadratik chetlanishi) statistik tavsiflari
aniglanadi. Miqdoriy tavsiflardan tashgari makromuhitning kelajakdagi holatini
belgilovchi omillarning sifat tavsifini berish maqsadga muvofiq bo’lar edi. (5.2-
Jadwal).

Firmaning tashqi muhiti o’zgarmagan holda yuzaga chigadi. Firma tashgi
muhitga ta’sitr gila olmaydi va samarali facliyati uchun unga (tashqi muhitga)
yondoshishi, doimo uning o’zgarishlarga e’tibor berishi, oldindan o’rpanishi va 0’z
vaqtida javob berishga majbur.

Shuni aytib o’tish kerakki, servis va turizm sohasining korxonalari bevosita
tashgi muhit bilan aloga qilish tafsilot! va mazmuniga sezilarli ta’sir o’tkazishlari
mumkin. U qo’shimcha imkoniyatlarning shakllanishida va uning kelgusidagi
hayotda tahdidiarni bartaraf qilishda faol qatnashishi mumkin,

Tashqi tahlilning asosiy vazifasi bugungi kunda yoki kelajakda firma uchun
vujudga keladigan imkoniyatlar va tahdidlarni aniglashdan iborat.

Korxona imkoniyatlari — sotish hajmi va foydaning o’sishiga olib keluvchi
tashgi muhitning ijobiy omillari (yo'nalishlari va bodisalari).

Tahdidlar bo’lib tashgi muhitning salbiy omillari {yo’'nalishlar va hodisalar}
hisoblanadi, chunki ular, korxonaning mos keladigan reakstiyasi yo’qligidan
foydalanib, sotish hajmi va foydaning ahamiyatli darajada pasayishiga olib kelishi
mumkin.

Muvaffagiyatli marketing faolivati uchun firma kelajakda ro'y beradigan
qiyinchiliklarni hamda paydo bo’ladigan yangi imkoniyatlarni oldindan bilishi zarur.

Tahdidlarga bardosh berish va imkoniyatlardan to’liq darajada foydalanish
uchun, ular to'grisida fagat bilimga ega bo'lishi etarli bo*imaydi. Tahdiddan xabardor
bo’lib, unga qarshilik ko’rsatilmaslik maglubiyatga olib keladi. Shu bilan birga, yangi
imkoniyatlardan xabardor bo’lib, ularmi amalga oshirish uchun salohiyatga ega
bo’imaslik, ulardan fovdatanish imkoniyatini yo’gotish demakdir.

Buning uchun ham marketing tadqicqot muhitning marketing tadgqiqotiari
Jjarayonidagi tahdid va imkoniyatlari asosida turistik korxonalarning ichki muhiti
o’rganiladi.

Firmaning ichki mubiti 0’z mazmuni bo’yicha tashqi muhitning intiqosi,
Turistik korxonaning ichki muhiti — korxonaga aniq imij beradigan, uning ichidagi
sub’ekt, ob’ektlar va jarayonlarning butunligi, mohiyati bilan bu tashkilotning
xo’jalik mexanizmi, uning tarkibi. U firmaga vaqtning ma’lum davrida facliyat
yuritish imkoniyaini beradigan salohiyatdan iborat.

Turistik korxonaning salohiyati ~ bu bozordagi raqobat afzalliklarini
ta’minlaydigan va uning imkoniyatlari va etukligining birdamligidir.
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Firma o’z (ichki) salohiyatini tahlili uning kuchli va kuchsiz tomonlarni
aniglash, uvlaming tashgi muhiti omillari bilan bogligligini baholash imkeniyatini
yaratadi.

Kuchli tomonlari bu firmani ragiblardan ustun qiladigan obro’yi va afzalliklari,
Salbiy fomonlari bu korxonaning to’grilashga muhtoj bo’lgan kamchibiklan, aks
holda, raqiblar ulardan o’z afzalliklari sifatida foydalanishi mumkin.

3.3-Jadval
Turistik korxonaning Kuchli va Kuchsiz tomaonlari, uning
imkoniyatlari hamda tahdidlarning tahlili
Salohiyatli ichki kuchli va kuchsiz Salohiyatli tashqi imkoniyatlar
tomanlari . N
Mugobil moliyaviy resurslar Yangi bozor yoki segmentlarga chigish
_perspektivi
iste”molchilarda yaxshi obro’ gqozonish | Ishiab chigarishni kengaytirish
| Xizmat kursatish sardor saviyasi Assortimentni kengaytirish

Xizmat  kursatish va  marketing | Ragib firmalar egaliagan  obro’yini
imkoniyatlardan samarali foydalanish susaytirish

Xarajatlar sohasida afzaliik Bozor haimining kengayishi

Ishonchli va mahoratli menejment Bozordagi to’siqlarni kamaytirish

Yangi turmshsulot  turlarini  ishiab | Boshgalar

chigish tajribasi

Bashgalar .

Rivojlanishda aniq strategivalar yo’qligi | Yangi ragiblarning paydo bo’lishi
Kuchsiz moliyaviv salohivat Bozor kengavishi derajasining susayishi
Zarur be’lgan  kashiy mahoratning | [ste’molchilar didi va afzal ko’rishning
yo gligi o’zgarishi

Tovarlarni yangilash sohasida orgada{ Salbiy demografik o’zgarishlar
qolish

Juda tor bo’lgan assortiment Igtisadiyotning susayishi
Bozorda  salbiy  yoki  etarlicha | Valyuta ayirboshlash kurslarida salbiy
shakilanmagan obru-e'tibor o’ zgarishlar

Mahsulotlar harakatlanishining kuchsiz | Davlatning salbiy siyosati
tizimi
Yuqori tannarx Boshqalar
Boshqalar

Amalivotda korxonaning kuchli va kuchsiz tomonlarini aniqlash uchun bir
echta yondoshuy ishlatilishi mumkin;

ichki yondoshuv — tahlil asosida korxona tajribasini va xodimlarning fikrini
niglash;

tashqi — raqiblar bilan taqqoslash asosida;

41



me’yoriy — ekspert va maslahatchilar fikrlari asosida aniglash.

5.3- jadvalda korxeonaning kuchli va kuchsiz tomonlari, hamda tashqi
mubhitdagi imkoniyatlar va tahdidlar ruyxati keltirilgan.

Imkoniyatlar va tahdidlar kuchli va kuchsiz tomonlarning imkoniyat rc’yxati
tuzilgandan so’ng, ular o’rtasida bo'lgan alogani aniglash zarur bo’ladi.

Marketing muhiti tadgiqotining asosiy magsadi turistik korxona marketing
imkoniyatlarini aniglashdan iborat.

Turistik korxonaning marketing imkoniyatlari deganda, ragibdan ustunliknoi
ta'minlaydigan korxonaning marketing harakatlarni jozibali yo’nalishiarni tushunish
kerak. (3.6- rasm).

Servis va turizm korxona Ichki mubit tahlili
raqiblarining afzalliklari - - kuchli tomonlari;
bu moddiy va nomoddiy - sust tomonlari

aktivlar, hamda turistik
korxona uchun strategik
jihatdan muhim bo’lgan
va unga raqobat kurashida
ko'maklashuvchi faoliyat

sohalari, Tashqi muhit
tahlili:
- imkoniyatlar;
- tahdidlar.
____,| Raqgiblar afzalliklari le |

5.6 - rasm. Turistik korxona ragiblarining afzalliklarini aniqlash.

Moddiy seziladigan aktivlar — bu korxonaning jismoniy va moliyaviy resurslari
(asosiy fondlar, pul mablaglari va boshq.).
Nomoddiy (sezilmas) aktivlar ~ bu, odatda, korxonaning sifat tafsilotlari: korxona
obro’-etibori, xodimlar malakasi va h.k.

Raqobat afzalliklarni aniglayotganda iste’molchilar talabiga bo’ysunish kerak va
mijoziar raqib afzalliklarni zarur deb qabul gilishida ishonch hosil qilishi kerak. Ko'p
hollarda qo’vidagi vaziyat sodir bo’ladi: korxona aniq raqobat afzalliklarga epa
bo’lsa, ham, ammo ular to’grisida iste’molchilar bilimga ega emas, deb fikr yuritadi.

Raqobat afza lliklari raqobatbardoshlikning omillari, ya’ni boshqa korxonalar
bilan raqobat kurashida qatnashish gobilivati bo’ lib xizmat giladi.

Marketing imkoniyatlarni aniglash uchun SWOT — tahlil (ingliz so’zlardan
tashkil topgan qisqartiruy: strength, weaknesses, opportunities, threats, ya'ni — kuch,
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imkoniyat, sustlik, tahdid) nomini elgan ya'ni tashkilotning kuchli va sust tomonlari,
imkoniyat va tahdidlarning tahlili demakdir.

Usul matristasidan foydalanishni nazarda tutadi, U go’yidagicha izohlanadi. U
«KIM» maydoni tashgi mubhitda vujudga kelgan imkoniyattardan foyda ko’rish uchun
korxonaning  kuchli tomenlaridan foydalanish imkoniyatini beruvchi ijobiy
marketing imkonivatlarni ochib beradi.

«5SLI» maydoni vujudga kelgan imkonivatlar hisobidan korxonaning sust
tomonlamni bartarafl etishga ko’maklashadi. Tahdidlarni yo'q qilishda korxonaning
quvvatidan foydalanish imkoniyatini «KTAw». maydoni tahmin va nihovatda,
korxonaning holati uchun «SAT» maydoni jozibasiz va qo’rginchli bo’ladi, chunki
tahdidlar ta’siri ostida korxona o'z o’rnini yo'gotishi mumkin.

Matristadan foydalanganda imkoniyatlar va tahdidlarning boshga tomonga
o’tishini ham hisobga olish kerak. Shunday, ishga solinmagan imkoniyat, agarda uni
raqib ishlatsa, tahdidga ayianishi mumkin. Aksincha, bartaraf etilgan tahdid firmaga
qo’shimcha kuchli tomonga aylanishi mumkin,

Imkoniyatlar Tahdidlar
1. 1.
2, 2.
Kuchli tomonlari «KIM» «KTA»
I, maydoni maydoni
2.
3.
Kuchsiz tomoniari «SLI» «SAT»
I maydoni maydoni
2.

5.7- Rasm. SWOT — tahlil matristasi
F]

Shunday qilib, tahdid va imkoniyatlarning tahlili korxonaning ichki resurslar
va imkoniyatlami baholashga ko’maklashadi, tashqi muhit o’zgarishi yo’nalishlarini
va korxonaning bu o’zgarishlarga moslashuv darajasini aniglab beradi,

5.3. Turistik bozorning marketing tadqigoti

Turistik korxona, 0’z bozor imkoniyatlarini aniglaganidan so’ng, uning har
biriga bahe berishi zarur. Buning uchun bozor o’lchamini, o'sish salohiyati va
inmkoniy foydani to’gri baholash hamda oldindan aytib berish kerak.

Turistik bozemning tadqiqoti ikki yo’nalishda amalga oshiriladi:
|. Vaqming berilgan fursatda u yoki bu o’Ichamini baholash.
2. Oldindan o’rganiladigan miqdorlarni olish.

43



Eng avvalo bozordagi jorly vaziyat — bozor konyukturasi baholanadi, ya'ni
turistik mahsulotlarga bo'lgan talab va taklif nisbatini, hamda wvlarga o’matilgan
baholar darajasini, harakatini beigilaydigan omillar hamda sharoitlar o’rtasidagi
o’ zviy ta’siri natijasi sifatida bozordagi ma’lum vaqt ichida vujudga kelgan igtisodiy
vaziyat.

Kon’yuturani o’rganishda muhim vazifa — uning shakilanishiga ayrim omillar
ta’siri hamda yaqin kelajakda asosiy, kon’yukturani belgilovchi omillarni aniglashdan
iborat bo’ladi.

Turistik bozorning kon'yukturasini quyidagilar tavsiflaydi:
» (uristik xizmatlarning talab va taklif nisbati;
» baholar darajasi;
* raqobat holati va bozorga kirish uchun to’siglar;
* davlat tomonidan aniq bozomi tartibga solish darajasi;
o turistik xizmatlar sotilishining tijorat sharoitlari;
= talabning mavsumiy o’zgarishlar mavjudiigi va boshg.

Tayyorgarlik bosqichi |- o’rganiladigan ob'ekt;
- kob'yukiura  ko'ssatkichlan,
- axborot manbalani.
Kot yuktiura nivojlanishini joriy a’lumactlarni Lo’ plash, saqlash, tekshirish,
nazorat Qilish 10" girlash, tartibga solish va gayts ishlash

\ o Shakllanishning konuniyatlarini va
Kon'yukdura axborotni tahlil ¥ yo nalishlarini aniglash

gilish

Kelajakdagz kon'yukturani - omillarni 1axlil gilish;

ldindan ishlab chigarish .

cHhincan ishiab cgars | - prognozlash usullarns
tanlash;

5.8 = Rasm. Turistik bozor kon'yukturasini o’rganish tartibi

Turistik bozor kon'yukturasini o’rganish farayoni ma’lum tartibda amalga
oshirilishi kerak (5.8- rasm),



Turistik korxonalar uchun bozorning kelajakda rivojlanishi va korxena faoliyati
strategivasini hamda taktikasini yaratish uchur asos bo'lib, xizmat giladigan
kon’yuktura prognozini tuzish katta giziqishga mansubdir.

Umumiy holatda pul ifodasidagi joriy bozor talabi (Q) qo’yidagicha
aniglanadi:

Q=nxgxp,

Bu erda:

n — umuman bozorda yoki aniq mintaga bozorida tovarning bu turini oluvchilar
soni: :

g — o’rganiladigan vaqt ichida xaridor bajargan xaridlar sont;

r — shu tovarning o’rtacha narxi;

Bu formula asosiy hisoblanadi, ammo tovarlaming aniq turlari berilganda, bu
tovariarga bo'lgan talabni belgilaydigan qo’shimcha omillarni ham inobatga olish
kerak.

Tasavvur gilavlik, ma'lum hudwdda turistik mahsulotga bo’lgan talabning
salohiyatini aniqlash zarur. Ma'lumki, be hududda 300 ming aholi yashamogda. Yana
tasavvur gilaylik, bu holatda magsadli o’rtacha migdordan yugori bo’lgan 30 yoshdan
45 yoshgacha odamlar tashkil etadi. Axborot ma’lumotlari asosida bu guruhga
tegishli odamiar soni aniglanadi. Masalan, vlar 10 ming kishi. Bu kishilar tur sotib
olishiari mumkin va uning narxi ularni gonigtiradi. Demak, xaridorlar soni bo’yicha
salohiyat aniqlanadi. Endi pul ifodasidagi salohiyat aniqlanadi. Turistik mahsulot
qiymatidan kelib chiggan holda turning o'rtacha narxi 600 dollar Agar odamlar yilda
hech bo’lmasa | marta sayohat qilishini tasavvur gilsak, bunda bozor salohiyatini pul
ifodasida aniqlasa bo’ladi.

@ = 16000 x | x 600 = 6min. sum,

Bu usulning kamchiligi shundaki, u turistik korxonaning raqobat muhitini
hisobga olmaydi. a

Joriy bozor talabi odatda, me’yoriy usul asosida aniglanadi. Bu usul bir gator
me'yorlar va ulush ko’rsatkichlaridan foydalanish asosida bezor salohiyatini
baholashda qo’llaniladi, Masaian, hisobot me’yoriy va statistika axborotlari asosida
guyidagilar aniglangan:

ma’[um shaharda barcha firmalar bilan sotilgan turistik xizmatlar hajmi: 18000
yo'llanma;

xizmatlarni tavsiya etadigan firmalar ulushi: 75 %

Bozoming taxminiy salohiyati: 18000 yo’llanma x 0,75 = 13500 y¢’llanma.

Agar firma maqsadi bozor ulushind 40 % - ga etkazish bo'lsa, bu shaharda
tovar sotish hajmi (firna uchun joriy bozor talabi} 5400 yo’llanmagacha etkazilishi
kerak.,
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Bu usulning kamchiligi — mutanosib me’yorlamni va vlush ko’rsatkichlami
topishdadir. Ulari topishda maxsus tadqiqotlar o'tkazilishi zarur bo’ladi. Ayni bir
vaqtda ko'rinib turibdiki, har bir ko'paytirishdagi hato vangi bosqichga va yakun
natijasiga o’tadi. Buni bartaraf etish uchun, bir nechta taxminiy o'lchamlardan
foydalanib, bitia baho o’miga, ancha bahoga erishish mumkin. Har qaysi vaziyatda
bu usulni boshqa analitik usullar bilan birgalikda qo’llash kerak.

Talabning yanada chuquriashtirilgan tahlili sotish hajmiga va ularning nisbiy
ta’sirini aniqlashga ta’sir etuvchi muhim real cmillarni aniglashga garatilgan.
Narxlar, daromad darajasi iste’molchilar tarkibi va mahsulot harakatining ta’siri kabi
onillar, odatda tez-tez tahlil gilinadi. Bunday tahiilni o’tkazilayotganda matematik —
statistika usullari keng miqyosda go’llaniladi.

Shunday qilib, talabni aniglaganda ilgor idikator usuli qo’llanitishi mumkin.
Ilgor indikatorlar — o’rganadigan ko'rsatkich ye’nalishida o’zgaradigan, ammo undan
vaqt bo’yicha tgari rivojlanadigan, ko'rsatkichlar yoki ularning vagt qatorlari.
Masalan, turmush darajasi ko’rsatkichlaming o’sishi talab o’sishi ko'rsatkichidan
ustun bo’ladi,

Demak, turmush darajasi ko’rsatkichlar o’zgarish harakatini 0’rgana turib, aniq
mahsulotga bo’lgan talab ko’rsatkichning taxminiy o'zgarishi to’grisida xulosaga
erishish mumkin.

Bozor salohiyatini baholashda xarid qobilivati indikatortari tez-tez qo’llaniladi.
Bundan magsad bozor jozibaligini uning har qanday salohiyatini uchta asosiy tarkibiy
qismlarning o’rtacha tortilgan miqdori asosida o’Ichashdan iborat;

= iste’mol qiluvchi birliklari migdoridan;
*  harid;

» iste’'mol giluvchi birliklarning gobiliyatidan;

* buiste’mol giluvchi birliklarning xarajat qilishga tayyorgarligidan,
Qldindan o’rganish bu kelajak to’grisida axborot olish.

Kon’yukeurani oldindar o'rganish — cmillar uchta guruhini tahli] gitish yo'li
bilan amalga oshiriladi;

- ob’ektiv puruh (aholi daromadlari, demografik vaziyat, siyosiy vaziyat va
boshg.);

- sub’ektiv (psixologik xususiyatlari, milliy urf-odatlar va boshg.);

- maxsus (turmahsulot assortimenti va narxi, saychat ob’ektining jozibaligi va

arzon — gimmatligi, korxona obro’yi va h.k.).

Kon'yukturaning prognozi odatda qisqa muddatli bo'ladi, chunki faqat
ma’lum chegaralarda bozor holati harakatini ifodalash mumkin.

Prognoz gilganda axborot tafsiloti mezoni asosida usullarning uchta sinfi
belgilanadi:

1. Dalilografik;



2. Evristika; .
3, Aralash.

Dalilografik, va’ni sifatli usullar, Bu usullar prognozlash ob’ekti o’tmish va
hozirgi davrda rivojlanishi to’grisidagi haqiqly axborotga asoslanadi. Asosan ular
gidiruv prognozlashda, va'ni bugungi kundan kelajakgacha bo'lgan prognozlash
ishiatiladi, Dalilografik usullar o’rtasida prognozlash ob’ektining dinamik gatorlarini
o’rganuvchi statistik usullar alohida e’tiborga ega bo’ladi.

Evristik yoki sifat usullari, Prognozlash ob’ekti to’grisida mutaxassis -
ckspertlaming bilimlaridan foydalanishga va ob’ektning kelgusida rivojlanishi
{yurish-turishi} to’grisida ular finlarni umumlashtirishga asoslanadi. Shuning uchun
ular, odatda, ekspert usullari, deb ataladi. Ekspert usullari ko’pincha sakrashlar ruy
beradigan jarayonlarni me'yoriy prognozlashga mos keladi, Ulardan eng ma’lum
bo'lganiar bu «Aql xujumin va «Seniktika».

Aq! xujumi usuli muammoni guruhiy mulohaza gilishda ishtirokchilar
govalarini umumlashtirishga asoslanadi. Bu asosda muammoni ko'tilmagan echimga
olib keladigan fikrlar zanjirchalari payde bo’ladi. Yigilish vaqtida olingan goyalar
banyonnomaga Kiritiladi, keyin baholanadi. Aql hujumi usuli amalga oshirishning
ko’'pgina variantlarga ega.

«Seniktika» prognozlashning sezgi — ijodiy usuli hisoblanib, har xil, oldindan bir —
biriga mos kelmaydigan unsurlaming birlashuvidir. Bu vsulda faolivatning har xil
sohalardan taklif etilgan mutaxassislar oldindan yaratgan o'z govalari bilan ekspertlar
baholashda qatnashadi. Undan keyin goyalarni bir-biridan ajratib, anig belgilangan,
ko pchilikni o’ziga tobe etgan goya qabul gilinadi.

Delfi wsuli ekspertiami so’rov qilishda eng ommaviy va samarali bo'ladi. U

qo’vidagi xususiyatlarga ega:

+ birinchi bosgichda har bir ekspert alohida ishiaydi,

s ckspertlar so’rovi bir nechta bosqgichda olib boriladi;

« har bir o’tgan bosgichdan keyin ekspertlar bir-birini bilmagan holda va
baholaming minimal hamda maksimal darajalarini keng isbotlash asosida ular
boshga ekspert baholari bilan tanishtiriladi.

Aralash wusullarga ekspert usuli bilan bir qatorda dalilografik dastlabki
axborotni ham o'z ichiga olgan aralash axborot asoslari kiradi.

Prognozlashning muorakkab masalasi bo’lib, bir usul yordamida echilmaydigan
yangi tovar sotish hajmini oldindan bilish hisoblanadi. Marketing tadqiqotlarini
yuritishda yangi tovaring dastlabki, aytaylik, uch vil ichidagi sotilgan hajmlari
baholanadi. Bu magsadda eksport usullari, so’rov usullari, nazorat bozordagi savdo
olily borilishi kabi usullar go’Hanilishi mumkin.

Marketing bo’vicha mutaxassislar bilan shakllangan ekspert baholari dastlabki
thlil bosqichida to’plangan raqiblar savdosi, salohiyatli bozor o’lchami, umumiy
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talab, bozordagi har xil markadagi tovarlar uvlushi, savdo alogalarga kirish qulayligi
va boshg. ma'lumotlarga asoslanadi.

Agar axborot etarli bo’lmasa, u salohiyatii iste’molchilarni savdogar,
etkazuvchilar, imkonivat bo’lsa, raqiblami to’gridan-to’gri so’rash yo’li orqali
to’planadi. Bozorni tekshirish xaridorlamming haqiqiy bozordagi xulqini kuzatish
jaravonidagi nazorat vyangi tovarlar salohivatli savdo hajmini baholashga
ko maklashadi.

Bu usullar, cdaida birga qo’llaniladi. Aytib o’tilgan yoki boshqa yondoshuvdan
foydalanib, marketing xizmati tovami sotuvga chigarish uchun vangi tovar kelgusi
savdo hajmint ¢ rnatishi kerak.

Prognoziash jarayonining yakuni bo’lib, prognoz, ya'ni oldindan bilish -
ogzaki, matematik, chizma yoki boshga shaklda belgilangan, ma'lum kelgusi davr
mobaynida turfirma o’zini yoki turistik soharing, hamda muhitning imkoniy hojati
to’grisidagi fikrlar bo’ladi.

Kon’yukturani prognozlar turlariga nisbatan yondashish har xil bo’lishi
mumkin, Bozordagi vaziyami to'liq aks etish uchun Stenariy xizmat giladi.

Stenariy - bu kelajakni bayon etish, Unda xodisalaming taxminily rivojlanishi,
ularmi amalga oshirish imkoni belgilanadi, Vaziyatni oldindan bilish, odatda
rivojlanish taxminiy variantlarning anig soni bo’lishi buning uchun prognoz bir
nechta Stenariylardan tborat bo’lishi ularni amalga oshirish uchun har xil erkinliklar
varatish kerak, Stenariyning eng ishonchli turi asosiy sifatida gabul gilinadi va uning
asosida joriy echimlar qabul qilinadi.

Stenariy va prognoz o'rtasida ma’lum farg bor. Prognoz maxsus vaziyami
oldindan bilishga qaratilgan fikr bo’lib, uning afzallikiarini yoki kamchiliklarni gabui
quinishi yoki bartaraf qilishgz asoslanadi. Stepariy esa bu progrozlarning qaysi
turlari yaratilgan bo'lishini aniglaydigan vosita.

Bozor tahlilida muhim o’rinni bozor hajmi aniglanishi egallaydi, chunki tahmin
etiladigan talab hajmi rejalashtirish jarayonini bosh nugqtasi bo'lib hisoblanadi.
Tucistik bozor hajmi — turistik mahsuiotini «yutish» qobilivati, ya’ni ma’lum davr
ichida {odatda, bir yil) mavjud bo’lgan narx va takliflar asosida alohida turlar, turizm
xizmatlar sotishning imkoniy hajmi.

Turistik bozor hajmi aholi to'lov qobiliyati hajmi, narxlar darajasi va turistik
taklif hajmiga bogliq.

Turistik bozorning salohiyatli va haqigiy hajmini ajratish kerak. Bozoming
salohiyatli hajmi mavjud xizmat turiga bo’lgan to’lov qobiliyati bilan aniglanadi;
haqiqiy hajmi esa ma’lum davr ichida sotilgan xizmatlar haimi bilan,

Bozor hajmi va o zgarish yo’nalishlari to’grisida axborotga ega bo'lgan firma u
voki bu bozorning afzalligini baholash imkoniga ega bo’ladi. Agar bozor hajmi
kichik bo'lsa, bozorga kirish va unda faoliyat yurgizish xarajatlari qoplanmasigi
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mumkin, [nobatga olish kerakki, agar bozor hajmi katta bo'lsa, demak bunday
bozorda kuchli raqobat, raqiblar xizmatidan iste’ molchilar yuqgori darajada minnatdor
bolishi hamda boshga omillar 1a'sirini hisobga olgan holda u yoki by bozomi tanlash
echimini ehtiyotlik bilan qabul qilish keral.

Marketing tadqiqotiar amaliyotida boshqa ko'rsatkich bozorni utushi ham keng
qo’llanilmogda. U turistik korxona xizmatlarini sotish hajmining berilgan bozorning
salohiyatli hajmiga bo’lgan nisbatidir,

Bozor umumiy ulushi=K x VX R x N
bu erda, _

K - (iste'molchilar kelishi} — foizda hisoblangan iste’moichilar soni,
xaridorlarming umumiy migdoriga nisbatan kompanivada tovarni xarid giluvchilar
SO,

B — betaraflik (iste’molchilar betarafligi} — barcha kompaniyalarda xaridlar
umumiy soniga kompaniyada bo'igan xaridorlar soni nisbati (foizda),

R — iste’mol qulayligi — tarmoqdagi o’rtacha kompanivada o’rtacha xaridiarda
foiz hisobida olingan kompaniyada xaridning o’rtacha miqdori.

N — narx qulayligi — barcha kompaniyalarning o’rtacha narxidan foiz hisobidan
olingan kompanivadagi o’rtacha narx.

Turistik bozomi oldindan o’rganish (prognozlash) turistik firma strategik
marketingning muhim qismi hisoblanadi. Talabni prognozlash xizmatiarni ostishda
bo’lgan talabni oldindan bilishga imkon beradi. Anig migdorly prognozga ega
bo'lgan firma eng ma’qul savdo strateiyasini yaratishi mumkin, chunki firmani
strategik magsadiarga erishishipa eng amig va rejalashtirilgan holda garatilgan
bo’ladi.

5.4. Turistik korxonalari raqiblarining marketing tadgiqoti

Ragobat bu ma’lum sohada bir xil maqsadga erishish vchun ayrim yuridik yoki
jismoniy shaxslar (raqib)lar o’rtasidagi kurash,
Raqobat kurashiga turizm sohasida ko’pgina omillar o'z ta’sirini o’tkazadi.

1. Ragib firmalar soni ko’paysa va ular o'lcham hamda imkonivatlar nugtai
nazaridan nisbatan mutanosib bo’lsa, kurash kuchayadi,

2. Agar turmahsulotga bo’lgan talab asta-sekin o’sib borsa, raqobat kuchayib
horadi. {Bozor tez rivojlansa, kurash susayadi. Chunki hammaga o'rin etadi,
aksincha, bozor o’sishi susaysa, korxonalat bozor ulushi uchun kurash boshlaydi).

3. Turistik bozoridagi raqebat kuchayishi ruy beradi, chunki turistlik
xizmatlarga talab mavsumiy o’zgarishlarga buysinadi, shu tufayti firmalar, odatda
narxni pasaytirishga va sotish hajmini oshirish maqsadida, boshqa harakatiardan
foydalanadi.
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4. Agar turistik mahsulotlar etarlicha tabaqalashgan bo’lmasa, raqobat
kuchayadi.

5. Ragobat qo’llaniladigan amallar samarasiga muvofiq holda kuchayadi:
ularning samarasi ganchalik yuqori bo’lsa, boshqa firmalar ham unga intilib,
harakatga kirishadi, Bu erda raqiblar harakat tezligini va raqiblarning harakatini to’gri
baholash uchun ularning salohiyati to’grisida axborotni o’rganish katta ahamiyatga
ega bo’ladi. Agar ragiblar asta-sekin ycki umuman harakat gilmasa, firma vagtdan
yutadi, raqiblar bunga bardosh bera olmaydilar. Bunday bilimga ega bo’lish strategik
harakatlardan salohiyatli samara olishda afzallik yaratadi.

6. Apar tarmoqdan chiqish raqobatni davom ettirishga nisbatan qimmat bo’lsa,
raqobat kuchayadi: chiqish uchun to’siglar gancha yuqori bo'lsa, shunchalik firmalar
bozorda qolishga va imkoniyati boricha foyda kam bo'lsa ham ragobat kurashida
gatnashishga harakat giladilar.

Raqiblar marketing tadgigotlarini uchia asosiy bosgichga bo’lish mumkin:

1. Raqobat muhitni marketing tadgiqotlari: raqobat kuchlarni tuzilishi va
harakatning tahlili.

Turistlik bozorda raqobat tafsifoti fagat o’ziga xos bo’lishipa qaramasdan,
barcha bozorlarda ragobat kurinishlari umumiylikka ega. Bu holat har xil bozorlarda
aniqlagan gqonunlarni turistlik bozorda qo’llashga imkon beradi.

M. Porter tarmoqda ragobatni ifodalovchi beshta kuchni ajratib beradi.

Eng harakatchan ragobat tarmoqdagi turistlik korxonalar — ulgurji va chakana
turoperatorlar va turagentliklar o’rtasida ko’zatiladi. Bugungi kunda ragobat darajasi
yuqori. Rasmiy hisob-kitoblarga qaragandz, O’zbekistonda 500 dan ko’p turfirmalar
faoliyat yuritmeqda (norasmiy turistlik korxonalarmi hisobga olmagan holda), Ular
mijoz uchun kurashadi, xizmat ko’rsatish sifatida faol raqobat ruy beradi,
kompaniyalar, odatda, turmahsulot narxini pasaytirish maqsadida tannarx asosida
ishiashadi.

O’rinbosar tovarlar .
tomonidan raqobat

h 4

¥ h

Turxizmatlami mrmoqdagi turisthik [ste’molchilar
etkazib korxonalar  c’rtasidagi (turistlar)ning
beruvchilarning %" ragobal "1 ragobat quvvati
ragobat quvvati

3 k

Boshqa  tarmoglar  tashkilotlar
tomonidan ragobat

L 4

5.9- Rasm. Tarmoqda ragobatni ifodalovchi beshta knch
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Ommaviy turizmni asosiy yo’nalishlarida bozor egallab olingan, buning uchun
ham o’zlashtirib olingan bozorga turkorxonaning chiqishi juda qiyin. Shu bilan
birga, ayrim holatiardan tashqari, turmahsulotni o’ta ketgan tabaqalashgan yoki
noyob deb aytib bo'lmaydi. Mijozlaming savdo markasiga bo'lgan betaraflik
haligacha juda past, 10 doll. tejash magsadida mijoz kompaniyani aimashtirishga
tayyor. llgor joyni egallash ychun firma katta mablaglarga (foyda me'yoriga
nisbatan), shu jumladan obruyni oshiruvchi reklamaga muhtoj.

Boshqga tarmoglar tashkilotlari tomonidan ragobat shu tarmoqdagi tashkilotlar
mazkur tarmoqga kirish ehtimoli mavjud bo’lgan holatda ruy beradi. Oxirgi vaqtda
turizm bilan alogador bo’Imagan boshqa sohalar tashkilotlarning turistlik sohaga kitib
kelishi ruy berdi. Turistlik biznes bilan vyirik aviakompaniyalar, banklar, sugurta
jamiyatlari, savdo uylari va sayohatlamni sotish filiaflarini ochgan yoki amaldagi
uefiomalar bifan birlashadigan universal magazinlar shuguilanadi, Amme tashqi
jihatdan bunday raqobat sezilmaydi, chunki turfirmalar turistlik mahsulotlarn sotish
no'anaviy shakilari tiziimlarining juda kuchli ta’sir ostida bo’ladi.

Etkazuvchilar rgobat quvvati — turoperator va turagentliklar mehmonxona,
transport tashkilotlari, sayohat byurolarning asosiy iste’mollari bo'lganligi tufayli
ctkazuvchilar ulaming samarali faolivatiga to’gridan-to’gri ta’sir etishi mumkin.

Etkazuvchilarning narx hokimligi, ularning soni kam bo’lganda, kuchayadi va
0’z narx shartlarini o’tkazadi. Bugungi kunda etkazuvchilar ta’sirinl past deb
baholash mumkin. Chunki talab taklifga nisbatan past va etkazuvchilar ham turistlar
ko'payishiga tarafdor bo’iadi.

Iste'molchilar ragobat quvvati mahsulot narxipa mahstloming ma’lum
xossalari  va tafsiloti  ta’siti  orgali  talabni  aniglash  bilan  belgilapadi,
Iste’molchilaming narx hokimligi ular soni kam bo'lganda va o’z narxini o’matish
imkoniyatiga ega bo’lgan paytda ruy beradi. Bu, birtnchidan, xaridor talabi pasayishi,
ikkinchidan, biron - bir markaga sust alogasi bo’lishi bilan pogliq. Xaridor hokimligi
o’rinbosar mahsulot bor vagtda ham kuchavadi.

O’rinbosar tovarlar tomonidan ragobat, bunda firma bilan teklif etiladigan
mahsulot boshqa tashkilotlar ishlab chigaradigan mahsulotlar bilan o’xshash. Bugun
0’zbek turtarmogi va xizmatlari uchun fagat ikkita salohivatli o’rinbosarlar amal
gilinogela, Birinchi va eng jiddiy — bu garbiy turoperatoifar. Ular oxirigacha
etkazilgan texnologiyalar, kuchli qonun chiqaruvchi bazaga, past narxlarga yuqori
servis va mijozlarga sifatli xizmat ko'rsatish imkoniyatiga egadir.

Qarama-qarshi  firmalami ragobatda joylashish tadqiqotiari. O’zaro
kelishaolmapan korxonalar raqobatda joylashishini tadqgiq qilishda eng avvalo tahlil
uchun kerakli bo’[gan axborotni to’plash zarur. Amaliyotda, odatda, amerika olimi
M.Porter taklif etgan va raqiblarga tasvir beruvchi to'stta asosiy elementdan iborat
bo’lgan tadqiqotlar tartibi qo’llaniladi.
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1. Kelajak magsedlart. Raqgiblar magsadlarini tehlili raqgiblami o’z
joylashuvidan qoniqish darajasini aniglashga imkon beradi, hamda amaldagi
Joylashishni o’zgartirish bo'yicha qanday harakat qilishni oldindan ifodalab beradi.

2. Javob berish — maqgsad modellari. Raqibning aniq harakatlarni aniglash
murakkab bo’ladi, buning uchun raqiblami hodisalar har xil rivojlanish sharpitida,
ulaming marketing siyosatining tahlili asosida, ommaviy chigishlari paytida tashqi
ko'rinishlarni o’rganish zarur bo’ladi.

3. Tahlilni muhim unsuri uzoq muddatli kelajakda ragibning taxminiy
harakatlarini tahlil o’tkazish imkonini beradigan joriy stralegiyalarni aniglash
hisoblanadi.

4. Raqiblarmi o’rganishda keyingi qadam bu kuchli va sust tomonlarni
baholashdan iborat. Uning asosida imkoniyatlar aniqlanadi.

Raqgiblar imkoniyatlariga babo berishni quyidagi tartibda yuritish magsadga
muvofig bo'lar edi:

bozorda raqobat kurashining eng muhim omillarini aniqlash. Bu olimlarga
korxonaning moliyaviy bargarorlik  ko'rsatkichlari, faoliyat egiluvchanligi,
yangiliklardan foydalanisk qobiliyati, xizmatlar sifati va h.k, lar kiritilishi mumkin;

ragiblar imkoniyatlarining strategik ko'rinishlarini yaratish: taqqoslashda
ishtirok etuvchi barcha korxonalar darajasiga garab ma’lum ballar migdoni beriladi,
natijada kompaniye imkoniyatlarining ko’rinishi to’plami yaratiiadi;

Ragqiblar strategik profillarning yaratilishi 5.10- rasmda berilgan.

Moliyaviy 1234 1234 12345
barqarorlik ?
/ /

| Mahsulot sifati [12345 |

Sotishni {ashkil | 122435
etish

\
Matsaltran

5.10-Rasm Turistik korxena ragiblarining strategtk profillari.

Korxona strategiyasini tanlashda muhim omillarning ta’sirini aniqlash.

Ragiblaming strategik  ko'rinishlari raqiblarning harakatlami oldindan
o'rganishda, vlaming afzalliklari va kamchiliklarini o’rganishga ko'maklashadi,
Ragqiblarning joylashuvini ragiblar afzalliklarini baholash asosida aniglash mumkin.
Buning uchun har bir omilning ulushi aniglanib, muhimligi hiscbga clinadi (ulushlar
summasi 1 ga teng bo’lishi kerak).
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Bu usul har bir ragibning reyting baholarini go’shish yo’li bilan korxonalar
raqobatbardoshligini aniglashga imkon beradi, 5.10- rasm asosida baholanadigan
korxonani raqobatbardoshlik qobiliyati raqiblarga nisbatan yuqori.

5.5 - Jadval
Raqib afzalliklarining Ulushi Baholana - 1 ragib 2 raqib
kategoriyalari digan
korxona
Molivaviy bargarorlik 0,2 51 51 4/0,8
Turmahsulot stfati 0,35 4/1.4 3/1,04 2107
Savdoning tashkil etilishi 0,1 -3/0,3 4/0.4 5/0,5
Turmahsulot bahosi 0,35 4/1,4 3/1,4 2/07
Jami: 1 4,1 3,85 2,7

Korxona ragobatbardoshligi uning tovar va xizmatlarn: yaratish, ishiab chigish
va sotish qobiliyati bilan aniqlanadi, tovar hamda xizmatlar ragobatbardoshligiga
boglig bo’ladi.

Turistik mahsulotga bo'lgan talablami shakllantirish va
baholanadigan yagona ko'rsatkichlar ro’yxatini aniglash

Raqobatbardoshlik yagona ko rsatkichlar
{ulushini) ahamiyatini aniglash

(3°xshashlar gurublarini shakltanlirisl va taqqoslash uchun asosiy mahsuloint
tandash

[ Baholanadigan va asosiy mahsulotiarko rsatkichlari ahamivatini aniglash |

|
[ Baholanadigan va asosiy mahsulotlarfing yagona ke rsatkichlarini solishtirish |
¥

Baholanadigan mahsulot ragobatbard®shiikning
majmuali ko’rsatkichni aniglash

Baholanadigan mahsulot raqobatbard®shligi
| to’gristda xulosa

5.11- Rasm -Turistlik mahsulot ragabatbardoshligint baholashning umumiy
tartibi.
Tovar xizmatning ragobatbardoshligi korxona tijorat yutugini aniglashda
mtthim omil hisoblanadi.
Turistik mahsulotning raqobatbardoshligi quyidagilar bilan aniqlanadi:
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sifat ko’rsatkichlari {mahsulotning foydali samarasi aniglanadi);

iqtisodiy ko'rsatkichlar (iste’molchi bahosini aniglash) bilan,

Ragobat kurash holatini baholashga bozorda ishlaydigan ragiblar facliyatining
tahlil qilinishi juda qiyin bo’lganligi ta’sir giladi. Buning uchun ragiblarning
qo’yidagi strategik gusuhlagi ajratiladi (5.1 1-rasm),

Raqobatbardoshlikning eng aniq tafsitoti muhandis prognozlash usuli
yordamida olinishi mumkin, Bu baholash bir nechta bosqgichlarda amalga oshiriladi

Strategik guruh — raqgobatga bir xil yondoshuvi va bozordagi holati bir xii
bo'lgan, bir-biri bilan kurashadigan firmalar butunligida namoyon bo’ladi.Raqgiblar
faolivatining tahlili  munosib axborotni to’plashga imkon beradi. Ma’lum
ko'rsatkichiar bo’vicha guruhlashgan ragiblar to’grisida axborot strategik guruhlar
xaritasini tuzishga imkon beradi va uning asosida turi tarmogida amal qiladigan
firmalarming nisbiy raqobat joylashuvini tahiil gilishga ko maklashadi.

Nazorat uchun savollar:
Marketing tadgiqotlari deganda nimani tushunasiz?
Marketing tadgigotni tashkil etish shartlari nimalardan tborat]?
STEP {ITIS} — tahlilni tushuntirib bering.
Ichki muhit tahlil ob’ektlariga nimalar kiradi,
Turistik korxonaning kuchli va kuchsiz tomonlarini aniglash uchun ganday
yondashuviardan foydalaniladi?
Turistik bozor kon’yukturasi nimadan tashkil topgan? .
7. Ragobat kurashiga turizm sohasida gaysi emillar o’z ta’sirini o’ tkazadi?

6-MAVZU: TURIZM MARKETINGINING RIYOJLANISh
TENDENSIYaLARK

R b b e

=

6.1, Turistik korxonalar marketingining rivojlanish tendenstiyalari
6.2. Turistik korxenziarda marketingni rivojlantirishining zamonaviy
yo’nalishlari

Tayanch iboralar: asosiy va qushimcha turistik xizmatlar, turistik safar,
turizm bozori, diniy turlar, ekzotik mamlakatlar, marketing tamoyili, sayohat,
zamonaviy iste’molchi, jahon turizm tashkiloti, facl dam olish, marketing
konstepstiyasi

6.1. Turistik korxonalar markeftingining rivojlanish tendenstiyalari

Turistik korxonalar turizm rivojlanishida muhim rol o'ynaydi. Ekspertlar
baholari bo’yicha ko'pgina mamlakatlarda barcha turistlarning 40 % ga yaqini 0’z
sayohatlarini turfirmalar vchun xalqaro va jchki yurishlami, xizmatlar muhim
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yig'masin{ (vashash, ovqatlanish, sayohatlar) hamda boshqa turistik opreastiya
(sug’urtalash, xorijiy vizalarni olish va h.k.) larni ta’minlaydilar.

Turistik firma o’z asosiy faoltyati mazmuni va mohiyati be’yicha iste’moichi
(turist) va turistik xizmatlarni ishtab chiquvchi (mehmonxona, transport, restoran)
o’rtasida vositachi rolini o’ ynaydi (6.1-rasm).

Turistik ximmatlar iste"molchisi

{lurist)

Turistik firma

¥

Turistik xizmatlar ko rsatuvchi
korxoha {(mehmonxona, transport,
resioran)

6.1- Rasm. Turistik firma turist va turistik xizmatlarni ishlab chiqaruvchi
o’rtasida vositachi sifatida

Mumtoz varianidagi turoperator bu turistik mahsulotning shakllanishi, harakafi
va sotilishi bilan bog’iik bo’lgan faoliyat bilan shug'ullanuvchi firma. Turagent-bu
turistik mahsulotning harakati va sotilishi bilan shug’ullanuvchi firma. Bu
tushunchalar bir-biridan fagat bitta narsa bilan farqlanadi — turoperator turagentga
nisbatan turistik mahsulotni shakllantirish bilan shug’ullanadi. U asosiy wva
go’shimcha turistik xizmatlarni tanfaydi, ulami bir xil narxdagi xizmatlarning
standart paketiga oldindan mujassamlashtiradi, buning natijasida turistik safarni
tashkil giladi.

Turizm bozoridagi turoperatoming vazifalari ulgurji savdo korxonalari
faoliyati bilan amalda bir xil bo’ladi. U tristik soha korxonglarining (mehmonxona,
restoran va h.K.) xizmatlarini katta hajmda sotib oladi, ulardan turlarning shaxsty
dasturlarini to’playdi va dallol (turagent) orgali yoki bevosita 0'zi iste’molchilarga
sotadi (6.2-rasm).



Teanspart .l'o}_flashtiristh quatlanilﬂhni lasljkil etish | Ql}shimcha

xizmatlari xizmatlati xizmatlar
matlari
XilZmacian : ! l _[—

T
Turoperator xizmatlar paketini
shakilantirish
To'g'ri savdo Turagent savdosi

e p——

o

Istemolchi
{turist)

6.2- Rasm.Tashkil qilingan turizm bozorining tarkibi

Amalda turagentlarning turoperatorlardan farqi shundaki, turoperator
tomonidan shakHantirilgan paket (tur)iami ham, toristik sohasining ayrim korxonalari
{(mehmonxona, aviakompaniya va h.k.) xizmatlarining savdosini ham amalga oshirish
bilan farq giladi. Xizmatlarni bevosita sotishdan tashqari turagentlarning muhim
vazifalari mijozlarga maslahat va ma’lumot berish, turistik sayohatni tashkil etishda
ko’maklashishdir.  Shunday qilib, turagent xizmat ko’rsatuvchi va istemolchi
o’'rtasida vesitachi, dallol bo’lib xizmat qiladi.

Bunda turagentlikiar ayrim sabablarga ko’ra, yirik turoperatorlaming zavqini
keltirmaydigan bozoming ayrim, odatda, tor qismbarida turoperator sifatida anig va
ishonchli ishlash qobiliyatini ko'rsatadilar.

Xo'jalikning bozor mexanizmiga o’tish davrida uning ishlashi va
rivojlanishining asosiy tartiblash vositasi sifatida turizmda juda harakatchan
rivojlanadigan bozor vujudga keladi. Turistik bozordagi vazivatni «sotuvchi
bozoridan» esa «xaridor bozoriga» o™tish deb tavsiflash mumkin. Buni quyidagilar
ifodalaydi:
taklifning talabdan ustunligi;
talab yanada kattaroq darajada taklifni belgilaydi;
iste’molchiiarga ma’lumot etkazishning yugori darajasi;
bozorda taklif etiladigan xizmatlaming  sifatiga  qarab

talablarning o’sib borishi;

¥ iste’molchilar didi uchun kurashdagi raqobatning yuqort darajasi.

Turistik mahsulotning xilma-xilligi va sifatiga bo’lgan talablarning o’sishi,
ragobatning kuchayishi sharoitida turistik korxonalar uchun marketing izlanishi katta
ahamiyaiga ega bo’ladi.

b A
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Marketing izlanishi ayrim tomonlami chugur o’rganish tur firma faclivati
doirasiga va uning umumiy strategivasiga hamda xodimlarning malakasiga qarab har
xil bo'lishi mumkin.

Raqobaming kuchayishi, turistic xizmatlarga mijozlar talablartning o'sishi
ko’pgina mamiakat turistik firmalarni tashgi muhit o’ zgarishlariga moslashishi uchun
marketing izianishiga murojaat gilishiga olib keladi. Xorxonalamning marketing
izlanishiga jaib qilinishi darajasiga binoan bu tamoyilning uchta darajasini ajratish
mumkin:
marketing izlanishida ayrim unsuriarmni go’llash (reklama sotuvini rarbatlantirish,
ko'rgazmalarda ishtirok etish);
ayrim o’'zaro borliq usullar va vositalardan foydalanish (masalan, bozomi
segmentiash (gismlarga ajratish) va bundan kelib chingan holda turistik talabm
shakllantirish);

- bozarga bo’lgan yo’nalishdan xo’jalik qarorlarini qabul gilishdagi fikrlash
usuli sifatida foydalanish.

Marketing konstepstiyasiga amal qilish magsadli bozorlarning aniglangan
talablarini gondirishi nazarda tutildi. Bunda tristik firmaning asosiy e’tibori
maqsadli bozorning holatini doimo o’rganish, mijozlar ehtiyojini aniqlash va ularni
gondirish uchun marketing tadbirlarining majmuasini o’tkazishga qaratilgan bo’lishi
kerak. Bunday yondoshuvda firma eng yuqori darajada iste’mol talabini qondirish
hisobiga foyda olishni ta’minlaydi. Ammo marketing tamoyili quruq gap emas, balki
amaliyotda unga amal qilishi muhimdir. Odatda, turfirmalar o’z faoliyatida
marketingdan foydalanishni ovoza qiladilar. Haqigatda esa, aytishimiz mumkinki,
hamma narsa reklamadan foydalanishga yoki marketing xizmatini yaratishga borib
laqaladi. Bu o’z o’zidan firma faoliyatida marketing tamoyilidan foydalanish
muammosint hal gilmaydi.

Bozor mexanizmlarining rivojlanishi sar marketin‘g tamoyilidan samarsli
loydalanjsh imkoniyatlari tobora rivojlanib boradi. Marketingga biznes falsafasi
sifatida tayanishi xodimlaming ruhivatini asta-sekin qayta o’zgarishiga, bozor
sharoitidagi korxonaning 1jobiy faoliyati fagat marketing x1zmatiga emas, balki har
bitta Xodimning ishiga bog’liq bo’lishini tushunishiga yordam beradi.

6.2. Turistik korxonalarda marketingni rivojlantirishining zamonaviy
ya’nalishlari

Bozor igtisodiyoti sharoitida aloga va ayrboshlashni amalga oshirish nuqgtai
nazaridan quyidagi holat ravshan bo’kmoqda: marketing inson faoliyatining yangi turi
emas, balki v doimo bo’lgan va qanday bo'lmasin, echiladigan vazifalar doirasida
amal giladi. Marketingning vujudga kelishi, keyinchalik esa uning roli o’sishiga
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iqtisodiyot va ragobat muhitida murakkabligi, turistik xizmatlarga bo’lgan talabda
namoyon bo'ladi. Oxirgi omilning ta*siri juda kuchhdir.

Turistik bozorning etarlicha to’yinganligi davrida manfaatlar bo’yicha maxsus
tutizm alohida ahamiyatga ega bo'ladi. Turistik firmalar 0’z mahsulofini furistlarga
butunlay taklif gilmaydilar, balki mijozlaming aniq magsadli guruhlarining talabini
gondirishga harakat qiladilar, Bunga binoan, xorijda yakka va rayriodatly dam
olishlar ommaviylashib bormogda. Umuman ma’lum va aniq, «aholisi haddan ortign
bo'lgan kurortlarga guruh turlari ko'pehilikni giziqtirmayapti. Turistlar ko’prog
yakka, 0’z xohishiga ko’ra tanlagan sayohatlarga e’tibor bermogdalar. Jannatli Kanar
voki Antaliyaning oltin quimli plyajlari o'rniga u erda yagin orada turbiznes mahalliy
aholining asosiy ishiga aylanadi. Suv osti rorlarida 0”zining xavfliligiga qaramasdan,
suzish modaga aylangan. Fayriodatiy qizigishlarning eng yaxshi joyi — Yukatan
yarim orolidagi (Meksika) mashhur suv osti rorlari. Modada Islandiyaning - Geyzer
buloglari, muz qatlamlari va vulgonlari.

Yakka holda dam olishni xoxlovchilar o’riasida Evropa mamlakatlari bo'yicha
velosiped sayohatlarini yoki Markaziy va G’arbiy Evropaning kanallari va daryolari
bo'yicha shinam 4-g’rinli «lyuksy» yaxtalarda tinchgina suzishlamni tanlab oladiganlar
kam emas. Bu turistlar g’ayriodatiy dam olish o’rniga, shinam dam olishni
tanlaydilar. Mazaxo’rlar uchun maxsus gastronomiva tuslari tashkil etiladi, Diniy
turlar yanada ommaviylashib bormoqda. Fagat [sroil xristian dinining muqaddas
joylari bo'yicha emas, balki Butan va Nepalning Budda monastrlari hamda tashlab
qo'yvilgan hind ibodatxonalariga ham sayr qilish. O’tkir sezgilarning havaskorlari
Janubiy Amerika, Andaga garab tor chanrisida uchish uchur yo’( oladilar.

Sayyor turizmning yoyilishi o'z ifodasini turistik savohatiarning tarkibida
xorijga sayohatlar sonining ko'payishida va bir paytda vlarining mamlakat ichida
kamayishiga olib keladigan yo'nalish kuzatiladi.

Janubiy-Sharqiy Osiyo, Yaponiva, Xitoy kabi ekzotik mamlakatlarga bo’lgan
uzoq sayohatlarga ham talab kengayib bormoqda. Xalgaro savdo tashkilotining
ma’lumotlatiga qo’ra 2020 yilga borib Xitoy jahonda etakchi turistik yo'nalishga ega
bo’ladi. Bu davlatga turistlaming kelishi 137 mlin. kishini tashkil etishi kutiladi.
Undan keyin AQSh, Franstiva, Ispaniya va Xitoydan alohida yo’nalish sifatida
ajralgan Gonkong yo’nalishi ommaviylashib boradi .

Talabning zamonaviy rivojlanishining muhim belgisi iste’molchi fikrlashicha
ekologiyaning ta’siridir. Atrof muhitning nozikligi va uning insoniyat jamiyati bilan
uzviy yagonaligi inson ongiga singib bormoqda. Ekologik ong Evropa
mamlakatlarida kuchli o’rinni eallab, tadbirkorlarda ham, hukumatlarda ham
iqtisodiy siyosatni belgiiab beradi,

Turistik sayohatlaming tez-tez bo’lishi o'sib, davomiyligi esa gisqarib
bormogda. Sababi, iste’'molchilarning asosiy ta’tilni «maydalash», deb atalmish
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holatga intilishi. 1 yilda bir marta uzoq davom etadigan ta’til o’rniga 2-3 marta gisga
bo*lgan turistik sayohatlarni ma’qul deb ko’rishadi. Masalan, 11 kun yozda dam
olish, 3-7 kun qishda dam olish hamda bayram kunlari turistik sayohatlarni amalga
oshirish. Asosiyga nishatan qisqa, lekin samarali bo’lgan ta’til quyidagi xususiyatlari
bilan farg giladi:

® turistlar bir tur — kun ichidagi sarflarning yanada ynqori darajasi;

= turistlarning yugori faolligi va harakatchanligi.

Zamonaviy iste’molchi sayohatdan ko’p yangi taassurotlar olishga intiladi. Bu
esa furistik dam olishning jadallashuviga, uni ekskursiyalar, yurishlar, uchrashuvlar
va h.k. bilan boy etishipa olib keladi.

Shunday qilib, turistik xizmatlar bozoridagi tarkibiy o’zgarishlar, raqobat
sharoitlaming o'zgarishi, iste’molchilaming xulg-atvon turistik korxonalarni vangi
marketing izlanishlami qidirishga majbur giladi.

Marketing izlanishlari iste’'molchilar bilan bo'lgan uzviy alogalarga alohida
¢'tibor berib, 0’z wvazifalarni kengaytiradi. Mijozlar bilan uzog muddatli
munosabatlar, yangi mijozea ko’rsatadigan firma xizmatiga gizigishni uyrotishga
ketadigan marketing xarajatlatga nisbatan, arzonga tushadi. Masalan, ma’lumki,
yangi mijozni 0°ziga tobe etishi bor bo’lgan xaridorlarga sotuvlarni tashkil etishga
nisbatan 6 marotaba gimmatga tushadi. Agar mijoming talablari qondirilmasa, uning
¢'tiborini qayta qaratish uchun firma 25 marotaba ko’p xarajat qilishi kerak bo’ladi.
Turistik taklif sifati xizmat ko’rsatish sifatidan ajralmas bo’lgan yuqori aloqali
sohadir. Amalda korxonaning barcha xodimlari mijozlar bilan aloga ywritishda
sotuvchi sifatida maydonga chigadilar. Ular o'zlari taklif etiladigan turistik
mahsulotning bir gismi bo'lib qolmogdalar, Buning uchun marketing izlanishlari
(uristik korxonaning barcha xodimlari uchun falsafaning bir qismi bo’lishi kerak.
Marketing izlanishlari esa barcha xodimlar tomonidan amalga oshirilishi kerak. Bu
hol marketingni turistik korxeonada boshgarish uchun yangi }’qindashuvni talab giladi.
Uning nazariy va uslubiy asosini o'zaro munosabatlar marketingi tamoyili tashkil
cladi.

O’zaro munosabatlar marketingi tamoyili iste’molchilarning  ehtiyoj,
lilablarini qondirish sohasida faqat marketing texnikasi (mumtoz marketing
vositalar) komtona oldida turgan muammolarni echa olmaydi. Aslida ko’rinib
(wribdiki, alogador va ijtimoiy tavsiflarsiz (korxonaning tashkiliy madaniyati,
xodimlaming shaxsiy tavsifnomalari, ishonch va majburivatlik muhitini yaratish,
muammoli vaziyatlarni tinch yo'l bilan echish ehtimoli, shaxsiy aloqalar} turizmdagi
marketing faoliyatining samarasi cheklangan va korxonaning bozor talabiga binoan
rivojlanishiga yo'l bermaydi. '

Nazorat uchan savollar:

1. «Turoperator va «turagenty» tushunchalarining farqi nimada?
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Torizm bozordagi turoperatorning asosiy vazifasi nimalardan iborat?

Turistik bozordagi vaziyatni nimalar bilan ifodalash mumkin?

Turistlaring yurish-turish tarzida ganday zamonaviy o'zgarishlar ro’y beradi?
Tashkil qgilingan turizm bozorining tarkibi nimalardan iborat?

2020 yilga borib eng ommaviy bo’ladigan yunalishlarni aytib bering.

o

7-MAVZU. TURIZMDA MARKETING KONTSEPTSIYaSI

7.1. Turizm schasida marketing tamovillari va ularning amalda
qo’llanilish texnologiyasi va ularning afzalliklari haqida tushunchalar berish.

7.2. Turistik korxonada marketing Konstepstiyasini amalga oshirish
texnologiyasi.

7.3, Turistik korxonalarida marketing strategiyasi

Tayanch suz va  iboralar: marketing konstepstiya, marketing falsafasi
marketing strategiyasi , pekidj-tur, muvofiqlashtirish, tijorat xarakatlari, fors-major.

7.1 Turizm sohasida marketing tamoyillari va nlarning amalda
go’llanilish texnologiyasi va ularning afzalliklari haqgida tushunchalar berish.

Turizimda marketing faoltvati xagida xozircha chet el adabiyotlaridagi ta’riflar
bizga to’lig’icha ma'lum emas. Hozirgi vagtda turizm marketingining ta’rifi chet el
va Rossiya davlati olimlari hamda mutaxassislari tomonidan turlicha fikirlar
berilmoqda.

Kvartalnov M.A. (2003) — “Marketing bu — mahsulotlar va xizmatlar ishlab
chiqaruvchining — iste'molchiga xarakatlanishi faclivatidir. Turizmda tovar va
xizmatlaming ishlab chigaruvchidan - iste’molchiga oqimi jarayonlari har xit
talginda berilmogda. Turizm marketingi turistik maxsulotni sotish va reklama gilish
faolivatigina emas. Bu turizm marketingining bir tomonigina xolos. Marketing
tizimida tovarlar va xizmatlar ishfab chigarish va bu tovar va xizmatlami bozorga
chigarishni ta'minlash, sotish tizimini-maqsadHi, strategik boshqarish faoliyatidir'®

Saak A.E., Pshenichnix Yu.A. (2007) — “Marketing konstepstiyasi — bu turistik
tashkilotning xaridor, iste’molchining talabini gondiradigan maxsulotlar va xizmatlar
ishlab chigarishdir’™*

Y Keapransnoe B.A Typwan M..:(DuuancHl H cTaTHCTHEE., 2003
" A.3.Caak KO.A, TTnennunnx C, MapkeTunr B COORANLEO-KYTLTYPHOM CEPBHCE H TYPHIME. -
CIT6. :TTurep.2007. 480 c.
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Durovich A. (2008) ~ “Marketing — bu zamonaviy biznesni boshqarishning
bozor tizimini o©’ziga mujassamlashtirgan iste’molning xamma tomonlarini,
talablarini diggat bilan tizimli o’rganish natijasida ¢’sha iste'molchiga moslashgan
ishlab chigaruvni tashkil gilish va iste’molchilar, xaridorlarni jalb giladigan tovar va
xizmatlami bozorga chigarish tizimidir' >,

Marketing o’zining asosiy tavsiflari bilan xo°jalik faoliyatining boshqa
shakllaridan unchalik farq qilmaydi. Shuning uchun ham turizmda zamonaviy
marketingrning barcha muhim goidalari qo’llanilishi mumkin.

Mehnatning aniq natijasi {moddiy-buyumlashgan shakldagi tovar)ga ega
bo'lgan an’anaviy ishlab chigarishda marketing tushunchasi aniqroq ahamiyaiga
cgadit. Turizmdagi faoliyatning natijasi turistik mahsulotdir. Turnistik mahsulot o'z
ma’nosi bilan bu turistlaming u yoki bu ehtiyoflarini qondiradigan va ularning
0’ loviga beg'liq bo’lgan har qanday xizmatdir. Turistik xizmatlarga mehmonxona,
transport, sayrgoh, tarjima, maishiy, kommunal, dallolchilik va boshga xizmatlar
kiradi. Ayni vaqtning o'zida «turistik mahsulotyni tor va keng ma’noda ke’rib
chigish mumkin, Tor ma’nodagi turistik mahsulot bu turizm industriyasining
(sohaning) har bitta aniq tarmoqda {masalan, mehmonxona xizmati, turoperatorning
tur- mahsuioti, transport korxonasi mahsuioti va h.k.) xizmatlari. Keng ma’'nadagi
muristik mahsulot bu toristik sayohatni (tur)ni yoki u bilan bevosiia bog'liq bo’igan
hirlikni tashkil etuvchi tovar va xizmatlar majmuasidir.

Xizmatlar marketingi uchburchagi tashkilotlar, xaridorlar va ishchi xodimlar
o'rtasidapi aleqalarga e’tibor garatadi. Ushbu model xizmatlarming tarqatilishida
odamlar rolining muhimligini aniglab beradi'®.

Foyda keltirmaydigan sektorda strategik magsadlar ijtimoiy vafyoki atrot-
muhit vazifalarini o’z ichiga gamrab olganga o’xshaydi., Ommaviy scktorlar
konseptsivasidagi turizm tashkilotlari kabi, turizmni rivojlantirish va marketingda
strategik qarorlar kengaytirilgan jamoaviy rivojlantirish maqsadlari bilan to’g’ridan-
10'g’ri bog’langan, Bu sektordagi tashkilotlarning katta qismi foydaga qaratilgan
korporatsiyalar yoki firrnalar hisoblanadi. Bundan tashqari, xizmatlar marketingi
uchburchagi konsepisivasi tashkiiotlaming har xil crientatsiyalaridan chetga chigib
ketmoqda. Bu tashkiliy va operatsional funksiyalarga bog'langan xizmatlar
marketingining asosiy chegarasidir.

Y ALKy posnu.- Mapitersiir B Typusue.~ M.;Hosoe 3xnarme, 2008, 20 Ger
“Scott McCabe «Marketing communicationsy Soncepts, stratepies, cases. Elsevier, 2009 ISBN
078-0-75006-8277 122 bet
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Tashkilot

(mengjment)

ashqi marketing
boini ishigh chigish”

fchki marketing

“Istigbolga erishish”

7.1-rasm. Xizmatlar marketingi uchburchagi.
Manba: Wilson ef af., 2008: p. 19.

Odamlar tomenidan oson targatilgan xizmatlar  ba'zi aspektlarini qayta
yo'naltirishda  tashkilotlar tomonidan foydalanilgan texnologiyalarni  eslatadi.
Masalan, sayohat agentliklrining an’anaviy vazifalarini gayta joylashtirishga sabab
bo’lgan, internetga asoslangan vositachilar, mehmonxonalar va yana qo'shimcha
giladigan have yo’llari uchun avtomatlashtirilgan tekshiruv xizmatlarini gamrab
oladi. Xizmatlar marketingi uchburchagi xizmatlarni tarqatish, tashviq etish va
rivojlantirishga javobgar guruhlar o’rtasidagi bog’liglikni namoyon etadi. Servis
tajriba turlarining tagdim etilgan istigboli turizm va mehmonxona uchun
muvofigligini tan olishda istigbollar terminidan joy olgan. Aniq elementlar bo'lishiga
garamay, tub istiqbol giymat orientatsiyasi bilan o’zaro alogador bo'ladi.”

Majmuali xizmat, va’ni turistlarga yagona «paketda» sotiladigan xizmatlaming
standart yig’imi asosty turistik mahsulotni tashkil giladi.

Chet elda standart yig’imlari yoki xizmatlar paketi asosida sotiladigan turistik
sayohatlar odatda, pekidj-tur deb ataladi. Ular ke’pgina turistik firmalarning
faoliyatida bosh vosita bo'lib hisoblanadi. Aytib o'tish kerakki, pekidj-turga bo’lgan
talab darajasi mamlakatlar orasida farqlanadi. Ular ulushi barcha saychatlar ichida 38
% pacha bo’lgan Belgiya, Germaniya, Niderlandiya, Buyuk Britaniya va Daniya kabi
mamlakatlarda eng katta e’tiborga sazovor, Grestiya, Ispaniya, ltaliyada pekidj-
turlarga bo’lgan talab darajasi 30 % ni ham tashkil gilmaydi.

Turistik xizmatlarning umumiy tavsiflari bir qatorda o’ziga xos farqlami ham
kiritish kerak.

¥ Scott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategics, cases. Elsevier, 2009 [SBN
078-0-7306-8277,122 bat
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Birinchidan, bu xilma-xil komponentlar orasida uzviy mumosabatlaming
murakkab tizimi bilan tavsiflanadigan xizmat va tovarlar {(moddiy va nomoddiy
komponentlar)ning majmuasi;

Ikkinchidan, turistik xizmatlarga bo’igan taizsb daromad va baholar darajasiga
nisbatan juda sezgir, ammo ko’p holiarda siyosiy va ijtimoiy sharoitlarga ham
bogiqdir;

Uchinchidan, iste’molchi, odatda turmahsulotni iste’mel gilishdan oldin uni
rasavvur qilolmaydi. Ko’pgina hollarda iste’mol o’zi twrxizmati yaratgan joyda
amalga oshiriladi; :

To’rtinchidan, iste’molchi mahsulotni iste’'mol giladigan joyga etib borish
uchun ma’lum masofani bosib o’tishi kerek;

Beshinchidan, turmahsulot atrof-muhit va vaqt kabi o’zgarishlarga bog’liq
ho’ladi, U talabning tebranishi bilan tavsiflanadi;

Qltinchidan, turistik xizmatlaming taklifi egiluychan bo’lmagan ishlab
chiqarishdan farq qiladi. Ular bevosita fagat ma'lum joyda iste'mol qilinadi;

Ettinchidan, turistik mahsulot ko’pgina korxonalar xarajatiari hilan yaratiladi.
Ulardan har bittasi ishning o’ziga xos mehnat usullari, maxsus ehtiyojlari va xilma-
xil tiforat magsadlariga egadir;

Sakkizinchidan, turistik xizmatiaming mayda kamchiliklari mavjud bo’lgan
holda, yuqori sifati ta’minlanmaydi. Chunki turistlarga xizmat ko’rsatish xuddi shu
mayda-chuyda va kichik detallardan iborat bo'iadi;

To’qqgizinchidan, turistik xizmatlar sifatiga baho berish sub’ektiv fikrlarga
hoy'lig bo’lib, iste’molchining sotib olinadigan xizmatlar paketi bahosiga bevosita
alogqasi bo’tmagan shaxslar (masalan, mahalliy fugarolar, turistik guruhlarning
a’zolari} katta ta’sir ko’rsatadilar;

O’ninchidan, turistik xizmattarning sifatiga fors-major (kutilmagan holat)
lavsifiga ega bo’lgan tashgl omillar 0’z ta’sinni ko’rsatadi _(tabiiy sharoit, ob-havo,
wrizm sohasidagi siyosat, xalgaro vaziyat va h.k.).

7.2, Turistik korxonada marketing konstepstiyasini amalgs oshirish
texnologiyasi.

Turistik mahsulotrting o’ziga xo0s alomatlari turizmdagi marketingga sezilarli
n'sir ko’rsatadi. Marketingning vagona tushunchasi vo’q bo’lganidek, turizm
marketingining ham yagona qoidasi yo'y. Butuniahon turistik tashkiloti (BTT)
tomonidan qabul qilingan «turisty tushunchasini hisobga olgan holda, franstuz
mutaxassislari R.Lankar va R.Qlle fikricha turistik marketingi — «berilgan vazifalarni
o’ranish, tahlil gilish va echish uchun yaratilgan asosiy usullar majmuasidir»'® va
iimoiy omiflar nuqtai nazaridan insonlar ehtiyojlarini yanada to'larog qondirish

" A1 Nyposuy.- Mapketunr B Typuase.- M.:Horoe swanne, 2008. 22 Get
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imkoniyatlarini aniglash hamda moliyaviy hisobotdan eng ogilona usullarni topib,*
turistik tashkilotlar (korxona, byuro yoki assostiastiyalar)ning turistik xizmatlarda |
anig yoki yashirin ehtiyojlami hisobga olish imkonini beradi. Bu turdagi ehtiyojlar
dam olish yo’nalishlari (vaqtichog’lik, ta'til, sog’liq, o’qish, din va sport) bilan voki
boshqa tadbirkor gurubiari, oila, xilma-xil tashriflar va ittifoglarda tez-tez
uchraydigan yo'nalishlar bilan aniqlanadi», deb tushuncha bergantar™. i

Xalgaro turistik tashkiloti turizmdagi marketingning quyidagi uchta bosh
vazifalariga e*tibor beradi:

* mijozlar bilan aloga o’rnatish;
+ rivojlanish;
+ nazorat.

E’tiborga moyil bo’lgan dastlabki belgisi marketing bu alohida emas, balki
faoliyat tizimi tushunchasi bilan beigilanadi. Boshqacha qilib aytganda, bu qo’yilgan
maqsadlarga erishish vchun toristik korxonalaming umumlashtirilgan ketma-ket
bajariladigan harakatlaridir. Demak, marketing bu reklama va xizmatlarni sotish yoki
Xizmatlami yaratish emas, balki marketing tamoyiliga binoan, barcha vazifalami va
harakattarni birlashtirishi lozim bo'lgan tizimdir,

Bu jihat bilan marketing tijerat ishidan ancha farq qiladi. Agar tijorat ishi
sotuvlami faollashtirish uchun barcha kuch va vositalacdan foydalanishni ko'zda
tutsa, marketing magsadi esa iste’mol talabiga javob beruvchi, o’zaro bog'langan
ishlab chiqarish jarayont va xizmatlar sotuvidir.

Bizning tushunchamrizda e'tiborga sazovor bo’lgan ikkinchi belgisi bue
marketingning bir bosqichda tugamasligidir, U bir zayldagi harakat emas, balki vangi
turistik masulotni tadbiq etish yoki yangi narxni tayinlanishi to’g’risidadir. Gap
shundaki, bozor doimo harakatda va o’zgarishda bo’ladi. Masalan, xilma-xil amillar
ta’siri tufayli iste’'molchilarning talabi o’zgaradi, raqobatchilar ham bozorga yangi
xizmatlamni takiif etish ustida tinmasdan harakat qiladilar. Marketing hagiqatan ham
to’xtovsiz harakatda va rivojlanishdadir. Marketing fagat bugungi kunni ko’zda
tutmasdan, balki kelajakka nazar tashiashni ham ma’ljallaydi. Bu holatda xalq maqoli
o'rinlidir: «Yoki vagt bilan birga harakat qilish yoki vagt o’tishi bilan yo’idan orqada
qolish».

Uchinchi belgisi muvofigiashtirish bilan bog’lig. Turistik korxonaning ichki
harakatlarini tashqi muhit sharoitlari bilan muvofiglashtivish zamw. Agar uwlarni
alohida ko’rib chigadigan bo’lsak, belgilangan natijalarga erisha olmaymiz. Mahodo
turistik firma hozirgt paytda bozorga xizmat kerak deb tushunsa, v fagat xizmatni
takiif etishi mumkin, aks holda bunda yaxshi natija bo’lmaydi. Agar firma bozorga
e’tibor bermasdan xizmat ko'rsatishga o’tsa (bozorda yuqori talab xizmatiga ega
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bo’ladigan bo’lsa), bunda ham natija yaxshi bo’Imaydi. Gap shundaki, firma ichidagi
faoliyatni tashgi muhitdan oladigan ma’lumotlar bilan muvofiglashtirsh kerak
bo’ladi, Bu holatga erishish uchun marketingning barcha vazifalari va vositalaridan
foydalanib garor gabul qilish kerak bo"ladi.

To'rtinchi belgisi firmaning taklif etadigan xizmati nimadan iborat, degan
tushunchaga borib taqaladi. Bu holatni belgilaydigan mumtoz savol albatta berilishi
kerak. Uning ma’nosi: «Bizlar hagigatan ganday biznes bilan shug’ullanayapmiz?s.
Savolning shanday tarzda qo’yilishi turfirmani o’zining xizmatlariga iste’molchining
nugqtai nazaridan garashga majbur qiladi. Bu savolga javobning boshqa varianti firma
resurslarni aniglash va ular {moddiy va insoniy resurslar)dan vana ganday holaida
foydalanish mumkinligi bilan bog’lig. Ko’pgina firmalar yangi ochilgan salohiyatli
imkoniyatlar (ulardan foydalanadimi yoki yo'qmi) borligidan hayron qolishadilar.

| Bozor imkoniyatiari tahlili |

|

Uzoq wmuddatli maqgsadli  bozorni
tanlash
!

| Marketing strategiyasi ishlab chigish ]

Marketing majmuasini yaratish

1

Marketingning yordamchi tizimlarini
ishlab chigish

7.3- Rasm. Turistik kerxonada marketing konstepstiyasini amalgs oshirish
texnologiyasi. !

Beshinchi belgisi xaridorlarning talablarini gondirish uchun marketing nima
yilomoqda, degan ma’noni anglatadi. Bu erda fagat mijozning hozirgi xaridlari emas,
halki vazivat o’zgarganda {masalan, daromadi oshganda) u nimani xarid gilar edi,
degan ma’no tushuniladt. Marketing, yugorida aytilganidek, oldindan bashorat qilish
laoliyatidir. U iste'molchilarga yanada ko’prog nima kerak bo'lishi mumkin, degan
savolga to’g’ri javob berishi kerak bo’ladi. Hamda u firmaning mijozi bo’lmagan,
lekin iming xizmattza muhtaj bo’lishi mumkin degan imkoniyatni ham baholaydi.

Oltinchi  belgisi marketing foydasini oshiradigan vositalarni  aynan
tenglashtirishga va tadbiq etishga imkonivat berishini hisobga olishdir. Bu uni
hevosita  iqtisodiy  kategoriyaga aylantiradi. Turistik firmaning magsadlari
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mijozlarning ehtiyojlarini etarli vagt birligida sifatli qondirish hiscbiga amalga
oshirilishi lozim bo’ladi.

Siljish bosgichida ishlab chigaruvchi taklifiga oid bo’lgan butun ma’lumot
xaridorga jo'natiladi. Bunda xaridor ma’lum kuch, vaqt sarfiab, tovar qiymatini
tulaydi. Xaridor xarakatlari marketing tadaigot orqali tahlil gilinadi, uning natijasida
sotishdan keyingi axborot to’planadi. Uning asosida taklif bosgichiga go’shimcha
ishlov berilib, stiklik jarayon qaytadan boshlanadi.

7.3. Turistik korxonalarida marketing strategiyasi

Butunjaxon turistik tashkiloming (BTT) tushunchasiga ko'ra, turizm fagat

iqtisodiy hodisa bo’lib qolmasdan, balki bir vagtning o'zida ijtimoiy, madaniy,
ekologik va siyosiy hodisa hamdir. Bunga binoan, marketingdan foydalanishda
barcha aytib o’tilgan emillardan yuqori darajada foydalanish lozim. Bunda u ko’proq
turistik firmalarni ham, iste’molchi mijozlarning ham manfaatlarini ifoda etadi.
Turizm sohasi murakkab tizim bo’lib, u igtisodivot, siyosat, ekologiya, madaniyat
bilan yagona bo'lgani uchun ijobiy marketing natijasiga erishish uchun xilma-xil
tashkilot va korxonalar marketingini 0’zaro muvofiqlashtirishi kerak. Turizmdagi
marketing tamoyillari boshga schaga nisbatan yanada ko'proq to'liqroq va o tkir
tavsifga egadir. Ular savdo siyosatida muhim omil bo’lib, iste’molchilarning talabini
o’rganish bilan bir qatorda turist-iste’'molchilarning muammolarini aniqlashda asos
bo'lib goladi, «Ehtiyojlami aniglang va ulami gondiring» - bu ibora turizmdagi
matketing tamoyillarini etarli darajada ta'riflaydi.
Sofuv bo’yicha tjjorat harakatlari — sotuvchining tovarini naqd pulga aylantirish
bo’yicha ehtiyojlarini amalga oshirish, marketing esa mijozning ehtiyojini tovar
orgali va bu tovarni yaratish hamda iste’mol gilishning bir qator omillari bilan
bog’liq masaladir.

Tijorat harakatlarni jadallashtirish tamovillarida e’tiborga olinadigan asosiy
ob’ekt — mavjud bo’lgan turistik mahsulot, foydall sotuvni ta’minlash esa kuchlj
tijorat harakatlarni va rag’batlantirish vositalarni talab etadi.

7.1-Jadval
Tijorat harakatiari va marketingai jadailashtiravchi tamoyillarini solishtirish

Tamoyil E’libor astidagi Magsadga etishish Foyda pshiradigan

- asosiy ob'ekt vositalari manbalar
Tijorat harakatlarini | Turistik mahsulot Sotuv tizimini Sotuvlar haymining

jadallash-tirish takomillashtirish, o'sisht
reklama, sotuvlami
rag batlantirish

Marketing Iste’maolchi-larning Marketing majmuasi Iste’molchilarning

ehtiyojlari chtiyojlarini

gondirish
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Milliy turistik mahsulot reklamasining samaradorligini quyidagi ma’lumotlar
ifoda etadi: Franstivada aytib o'tilgan maqsadlarga sarf bo’lgan 1 dollarga 300
dollarlik daromad olinadi. Buyuk Britaniyada bu ko’rsatkich pastrogdir va 220
dollarni tashkil etadi.*

Marketingni milliy darajada qo’llash turizm sohasini vujudga kelishi va
rivojlanishi jarayonining shakllanishi va amalga oshishida magsadga to’g’ri keladi.

Xizmatni tarqatish, marketingni ikki tomonlama nazarda tutish kabi masalalar
uchburchakning tub mohiyatini ochib beradi. xizmatlami farqatish tashqi marketing
orqali ishiab chigiigan ishtiqbollariga mos kelishi shart. Texnologiva yoki boshga
gobiliyatlar va tashkiliy garor qabul qilish anglashilganistiqbolnt yaratish uchun
ishlatilishi kerak. faktorlarming to’liq qatori istigbolni muvaiffagiyatli targatishga
ta'sir ko'rsata oladi, shunday ekan, xizmat muvaffagiyatsizligini yengillashtirishda
{ashkilotlarning rejalar ishlab chigishlari juda muhimdir, Ushbu rejalar aspekti
istigbolni targatish vagtidagi muvaffaqiyatsizliklarga javob berish qobilivatida ishehi
xodimiarning harakatfarini 0’z ichiga olgan bo’lishi ham mumkinligi ikki tomonlama
marketing deb ataladi. Chunki turizrn va mehmonxona xizmatlari shakllarini tarqatish
kamdan kam bo'ladigan hodisadir (xatto internet saytlarida ham xizmatlar targatishda
lexnologiyalarning katta ahamiyatga cgaligi bilan o’zaro ta’sir o’tkazishning ko’p
usullari hozirgacha mavjud: saytning funksionalligi, dizayn, web saytdagi
hissiyotlar,sozlar va rasmlarni tanlash va boshgalar),”

Raqobatbardosh Strategiyalar

Turizm va mehmonxona xizmatlarining shiddatli ragobatdosh maydonlarda
yisman, raqiblar harakatlari va tashqi muhit vakkaligida xaridorlarga yo’naltirilgan
orientatsiyani muhokama qilishaqlga sig’maydigan holatdir. Ragobat ruhidagi muhit
ichida o’sib chiqgayotgan masofalar kabi boshlang’ich sektoerlar uchun muammo
raqobat emas. Ritchie and Crouch (2000) millatlar, dinlar, shtatlae va shaxarlar
o'rtasidagi ragobat yogimtoylik va gat’iy imedjga ijobiy o’zgarishlar qilishda og’ir
sarmoya kiritadi va turizm muhimligni esda saqlagan holda nlhoyatda tez suratlat
bilan o’smogdaligi haqgida bahslar yuritadi. Ushbu bo’limda, Porterning umumiy
nazarivasiga bog’lagan holda umumiy ragobatdosh strategiyalaming turli xillari
muhakama qilingan. Umumiy biznes strategivalari va marketing aloqalari
sirategiyalari o’rtasidagi marketing xabarlar mazmuni va tashkilotning umumiy
jovlashish strategivasiga daxldor ochig-oydin alogalar ko'pincha amalga oshirtlishi
murtikin bo’lgan bog’ligliklami bahelash foydali qurollardan biridir.

" hitp//wwnw. turkistonpress uz
" Sgutt MeCabe «Marketing communicationss Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2006 15BN 978-0-
7506-8277,124 bet
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Fokus (diqqat markazi)

e

“Markazni
egailash™

7.4-rasm, Porterning umumiy raqobat strategiyasi.
Manba: Porter, 2002.

Porter tashkilotlar raqobathardosh strategiyalarining 3 asosiy umumiy
yo'nalishi borligini aniglagan: Narx ustuvorligi, farqlanish va fokus (digqat markaz).
To'rtinchi kategoriya sifatida esa markazni egallash- ba'zan tashkilotlar har doimgi
bozor o’zgarishlari va raqobatdosh muhitga javoban o%sish va rivojlanish
refleksivasida go’shila oladi. Bu tashkilot bozorda "meros” strategik pozitsiya bilan
strategik biznes birliklari (SBus) gatoriga ega birlashish va sotib olish natijasida
amalpa oshishi mumkin®.

Tashkilot  tomonidan  moslashtirilgan  ragobat  strategivasi  bozor
munosabatlarida 0’z o’'miga juda bog’lig. Bu molivaviy va boshga resurslar (Internect
alogalarini qamrab olib) tomonidan aniglangan va shunga qaramasdan ragobat
bardosh strategivalar wshbu bobda avval muhokama qilingan qarorlar ramkasi
siralegiyasi  bog’liq tashkilotning kelajakdagi o’sishini  ragobat  bardosh
strategiyalarning muljalini oladi.

Umumiy aytganda tashkilot pozitsiyasining uch turi bozorlarda uchrashadi

1. Bozor lideri
2. Bozor davat etuvchisi
3. Bozor tarafdori

Bozor liderlari — bozorlarda o’zlarining rolini rejalashtirishda yoki wziarining
alogadoriik kuchlari bilan aloga gilishda bozorda tutgan o’midan foydalanishi
mumkin. Bozor davat etuvchisi — marketing alogalarini davat etish yoki raqgiblarining
bozordagi dominantaligiga hujum qilishidan foydalanishi mumkin. Modomiki bozor
tarafdorlari va ‘“tokcha” bozor ishtirokchilari ma’jum bir joylarda yoki tagsimot
tomonlarda bozor ulushiga hujum qilishi yoki bulmasa boshqa paketlardan farglanib
turishini aloga gilishni xohlaydi.

Tashkilotda o'zlarining strategik rivojlanishi uchun aytarlik uzining hozirgi
raqobat bardosh pozitsiyasiga asoslangan bozor ulishi jihatidan uringa ega bulishi

22 Scott McCabe «Marketing communications» Scncepts, sirategies, cases. Elsevier, 2009 [SEN 978-0-
7506-8277.124 bet
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memin. Avtish joyiz buimasada rivojlanish va umumiy o’sish strategivalari bunga
erishishga javob beruvchi alogalar strategivasi turiga tasir ko'rsatadi. Intensiv o’sish
strategiyalar qatorini taminlovchi turli xil mediya qatorlari yangi maqsadii bozorlar
haqida qizigish {Masalan vangi taqsimoi kanallaridan foydalanish) bo’yicha
konsentrativ va kelishib olingan bozorga javob beradi. Savdo targ’ibotlari odamlarni
harakat qilishga undash va maxsulot xarakatlarini qabul gilishga qiziqtirish orgali
muhokama gilish kerak bo’lishi mumkin.

Aloqgadorlik strategiyast fikrmi va tashkilot qayta joylashiga bulgan ommani
munosabatini yumshatish va 4 bobda keltirilgan “Virgin trains case study”dek bir xil
vaqtda bozor ulushini qe’lga kiritishda ishlatitishi mumkin. Shunga qaramasdan,
intensiv va narx marketing aloqalari kompanivalari qasd qilish gobiltyati tashkilot
molivaviy imkoniyatlari va hajmi orqali bir xi] belgiab beriladi. Buyuk Britaniya
poyezd- boshgarish kompaniyalari kabi transport xizmatlaridagi bozor liderlari
barcha daromadlarini muloxaza qilib sarflashda garam bo’lmaydi va masalan,
mamlakat wy-mehmonxonalari bozor lideri taqqoslangansektarda reswusslar ajratma
miqdorida farq giladi.

Shunga o’xshab, tashkilotlar umumiy bozorida o'zlarining ulushlar hajmini
oshirish voki ragiblar harakatlariga javob berishda ularning bozor ulushini himoya
¢ilishni marketing kommunikatsiyalar tashkilotlari 0’z bo’yniga olishini magsad qilib
olishi mumkin.®

(Qo'shma va shu bilan birga marketing aloqairi strategivasinixurmat qilgan
xolda o©’zlarining strategik garor gabul gilishga undaydi, bu esa istemolchilami
vetarli darajada harakatlantiradi va ragiblar harakatlariga yaqin ROl mobhitati
natijasida vetarli ragamlardagi narxlarda sotib olishga ishontira oladimi degan
asosiy savol bilan tashkilotlar yo’nalgan bo’lishi kerak, Marketing strategivalari
kengaytirilgan go’shma magsadlar bilan bargaror bo’lishi, magsadli segmentlar va
hozorlar ehtiyojlari to’qnashishi natijasida tashkilot ustunfari hagida ma’lumotlari
kerak bo’Tishi va boshga umumiy rastalar qatoriga alogaddr bo’lish, tashkilotning
maxsulot tekshiruvi, kompetensiyalar, farqlanuvchi resurslarga ishlov berish va hali
ham ragiblar harakatiga javobgar bo'lisi har doim bargaror bo’lishi kerak. Tashkilot
gobiltyatlari, erishish, shkala va hajmga suyangan holda, marketing vazifasi ikki
(omonlama harakatlanadi, marketing vazifssi tomonidan undaladi  marketing
nloyalari strategivasi go’shma maqgsadlar, umumiy strategii yo’nalishlar va yagin
rugobatbardosh pozitsiyalarda aks ettiradi.

“seatt McCabe «Marketing communicationss Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 (SBN 978-0-7506-
#2377, 133 Ger
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Nazorat nchun savollar:

I.Majmuali xizmat deganda nimani tushunasiz?

2 Turistik korxonalarida marketing strategiyasi aniqlang.

3. Xalqaro turistik tashkiloti turizmdagi marketingning qaysi uchta vazifalarini
ajratadi.

4. Marketing falsafasi deganda nimani tushunasiz.

5. Turizm korxonalarida marketing konstepstiyasini amalga ogirish texmologiyasi
ganday?

8-MAVZU. TURISTIK BOZORNI SEGMENTLASA

1. Segmentlashga yondashuv va uning asesiy maqsadi
2. Segmentlash mezonlari

3. Psixografik mezon

4, Segmentlash jarayonidagi muammolar

5. Magqgsadli bozorlarni aniglash yo’lari

Tayanch suz va iboralar: segmentlash, ommaviy marketing, maqsadli
marketing, ruhiy-hatti harakatlar, turmush ftarzi, a’anaviy, ishbilarmon, raqib,
iste’'molchilar gurvhi, magsadli bozor.

8.1. Segmentlashga yondashuv va uning asosiy maqsadi

Kotler segmentatsiva jarayonini marketingning biznes  amaliyotini
rivgjlantirishga  bog*laydl. Uning fikricha, an’amaviy hoshlang’ich marketing
yondashuvlarda ommaviy tovar ishlab chigaruvchi oriyentatsiyalardan foydalaniladi,
buning yerdamida mzahsulotlar ommaviy ravishda ishlab chiqariladi va undan keyin
hamma sotib oluvchilarga tarqgatiladi. Bu yondashuvlar asosida hozirgi paytga mos
maqsadli bozor rivojlanib kelmoqda. Magsadli bozor oriyentatsiyasida, tashkilotlar
bozorning mustaqil segmentlarini aniglaydi va mabsulotlarni ishlab chiqarish bamda
iste' molchilaming ehtiyojlariga moslashishga harakat qiladi.*

Segmentlashning magsadl marketing tarmog'ida investitsiyalarni samarali
jalb etish, turizmda iste’'molchilarga alohida xizmatlarni tashkil etish, hamda bu
borada kutilgan natijalarga erishishni ta’minlashdan iborat, Birog, avval eslatib
o'tilganidek, segmentlash jarayoni mahsulot va xizmatlarni jiddiy tafovutlarga olib
kelishi mumkin, Ba’zi holatiarda tashkiliy strategivaga olib kelishi mumkin.
Shubhasiz, bozomni segmentlash fagatgina marketing alogalari barcha bozorlarni

“Scott McCabe «Marketing communicationss Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2006 1SBN 978-0-7506-
4277, 1480er
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cgallagan holatlarda ishlaydi, Ma'lumki, reklama faclivati juda gimmat bo’lib,
ommaviy axborot vositalari va kanallarning ko*pligiga garamay, bozor bilan bog*lig
segmentiar strategivasining molivaviy xavfi juda yugori hisoblanadi.
[ste’meolchilar bozorining zamonaviy ko‘rsatkichlari quyidagicha tavsiflanadi:
+«Kundalik hayotda vositachilikning keng tarqalishi;

»Ommaviy axborot vositalarida mahsulot va xizmatlarning joylashtirilishi;

«Mashhurlik potensialining vuqoriligi;

sMarketing kommunikatsiyasi va boshga axborotlar orasidagi turli alogalar va
boshqalar.

Tashkilotlar quyidagitarni bilishi lozim:

»Qanchalik marketing kommunikatsiyalari samarali ekanligini;

sInsonlar ganday munosabat bildirishini;

«(Qaysi media kanallar samaraliroq ekanini;

Iste’molchilar kerak bo‘Imagan axborctlar uchun faol filir hisoblanishadi va
shaxsan o‘zlari uchun ahamiyatli xabami tezroq qabul qilishadi. Bu segmentli
mahsulotn{ omadli pozitsiyasi uchun muhim hisoblanib, marketing strategiyasini
shakllantiradi.”

Turistik firmaning resurslari  chegaralangan  bo'lganligi uchun  barcha
mijozlarni qoniqtiradigan tovarlarni yaratish va ishlab chiqarish murakkab vazifadir.
Shuning uchun ham firma o’z harakatlarini bozoming ayrim segmentlarida xizmat
ko'rsatishga yo’naltiradi. Kompaniya samarali xizmat ko’rsatish holatini ta’minfashi
uchun bozorda o’ziga eng ma’qul bo’lgan segmentlamni aniglashi zarur. Ammo,
firmalar bunday siyvosatga doimo bo’ysunishmaydi. Bu borada uch asosiy yondashuv
mavjud bo'ladi:

1. Ommaviy marketing - barcha iste’'molchilar uchun gandaydir tovarni
ommaviy ishlab chigarish, tagsimlash va sotuvni ragbatlantirishdan iborat. Bunda eng
katta, salohiyathi bozor shakllanadi, ]

2. Mahsulot (tovar) bo’yicha tabaqalashgan marketing - bunda korxona darhol
xossalari, sifati har xil bo’lgan, bir necha mahsulotlarni oldinga surishga e’tibor
yaratadi. Bundan umumiy magqsad - didi turlicha bo’lgan xaridorlarning ehtivojini
gqondirishdan iborat.

3. Magsadli marketing - iste’molchilar aniq guruhlarining didi va afzalliklarga
ko’ra, bozor segmentlari o’rtasida chegara o'tkazish, nlarni tanlashdan iborat.

Firmalar ko'proq ommaviy va mahsulot (tovar) bo’yicha tabaqalashgan
marketingdan ayni payvtda mavjud bo'lgan marketing imkoniyatlarni to'laroq ochib
beradigan magsadli marketing texnikasiga o’tishmoqda.

"ot McCabe «Masketing comimunicationse Soncepts, strategies, cases. Elsavier, 2000 ISBN 978-0-
F506-8277, 1636eT

71



Firma o’z marketing harakatlarini behuda sarflash o'mipa e*tiborini tovarlarni
xarid qiladigan mijozlarga qaratishi kerak. Marketingning samarali strategiyasi
maqsadli bozorlarning aniq joylashuvini taxmin giladi va faqat shu bozorlarga xizmat
ko'rsatish uchun kuch sarflaydi. Magsadli bozor, bu - wvmumiy salohiyatli turistik
bozoming segmenti bo’lib, unda taklif etiladigan tovar (xizmat)lar eng jozibalj
bo’ladi,

Bugungi kunda turistik xizmatlar bozorida, shu jumiadan, O’zbekistonda ham
turfirmalar soni ko’payib, ragobat kuchaymoqda. Ko'pgina turfirmalar cheklangan
molivaviy mehnat va beshga xil resurslarga ega bo'lgan kichik biznes korxenalaridir.
Buning uchun ular barcha mijozlar ehtiyojlarini qondirish magsadida o’z harakatlarni
har tomonlama taraqqiy ettira olmaydilar, samarali va foydali faoliyati uchun to’n
asosiy tadbirni o’tkazishni talab giladigan magsadli marketing tamoyillaridan
fovdalanilshadi. Bular:

1) bozorni segmentlash — segmentlash tamoyillarini aniglash, gabul qilingan
segmentlarning yo’nalishini tuzish;

2) magqgsadli bozor segmentlarni tanlash — gabul gilingan segmentlarning
jozibalik darajasini baholash, bir yoki bir necha segmentlarni tanlash;

3) bozorda tovarning joylashuvi - magsadli segmentlarning har birida tovar
joylashuvining to’g ri tashkillashtirilishi;

4 magqsadli segmentning har biri uchun marketing majmuasini ishlab chigishdan
iborat.

Turizm marketingida birinchi qadam, turistlar bozorini ayrim muhitm mezonlar
asosida segmentlarga bo’lish hisoblanadi.

Bozomi segmentlash - bu bozorni iste’molchilar talablarining umumiyligi bilan
tavsiflanadigan qismlarga ajratish. Bu segmentlatning har biri maqsadli bozor sifatida
tantanishi mumkin. Undan keyin alohida tovar va berilgan segmenining majmuali
marketingni ishlab chigish kerak bo’ladi.

Segmernt - iste’'molchilar tovarga bir xil talab qo’yadigan bozoming bir gismi.
Bozoring ayrim gismlariga iste’molchilar yetib bormasligi yoki yetib berishiga
xohishi bo’lmasligi mumkin. Shuning uchun ham kompaniyaning mavjud
imKoniyatlari eng yuqori samara beradigan joyda to’plangan bo’lishi kerak.

8.2. Segmentlash mezonlari
Magsadli bozorlar: 1)} geografik; 2} ijtimoiy-demografik (yoshi, daromadi,
bilimi, irgi, millati, oila tarkibi va turmush tarzi, jinsi, dini, mehnat faolivati};, 3)
psixografik (ma’naviy qiymatlar, xulg-atvori, manfaatlari, munosabatlari, xohishlari)
va boshqa mezonlar bo’yicha aniglanadi.
1. Geeografik mezonlar bo'yicha segmentlash har xil birliklarga bo’lgan
talabning quyidagi tagsimianishini ko’zda tutadi:
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- doime yashaydigan mamlakatiga qarab: ichki, kirish va chiqish turizmi;

- turistik safarning geograftk maqgsadiga ko’ra: mamlakatlar, mintagalar va
shahar(ar bo’ylah.

Segmentlashning asosi deb, bizning mamiakatimizda O'zbekiston Turizmni
Rivojlantirish daviat qo'mitasi sayohat qilish turiga qarab, quyidagi turistik
yonalishlarini ishiab chigqan:

- klassik turistik yo’'nalish (Toshkent — Samarqand — Buxoro —Xiva — Toshkent;
Toshkent — Samarqand — Buxoro - Shahrisabz — Toshkent);

- ¢kologik turistik yo'nalish {Chotqol tog tizmasidagi dam olish va davolanish
oromgohlari, Zomin va Buxoro viloyatlaridagi go’rigxonalar);

- arxeologik turistik yo’nalish (Qoragalpogiston, Samargand, Surxcndaryo
hududtari bo’ylab);

- ekstremal turistik yo’nalish (Chimyon, Farg ona vodiysi tog’ yon bag'ti, Orol
bo’yi, Buxoro va Navoiy viloyatlari tekisliklari bo’ylab);

- ma’naviy turistik yo’nalishi (Toshkent, Samarqand, Buxoro va boshga
viloyatlardagi);

- havo yo'llari turistik yo’nalishi ((O’zbekiston shaharla va Germaniya,
Gollandiya, Italiva, Rossiva, Xitoy, Yaponiva kabi xorijiy davlatlari);

- gqishki turistik zona (Toshkentdan 80 km shimoli-shargda, Chotqol tog’ tizmas!
yon bag’rida joylashgan).

Har qanday turistik yodgorlik turistik bozoming ko’pgina segmentlari uchun
jozibali bo’lishi mumkin, Marketing menejeri bozoming har bir segmentini ¢’rganib,
foydali biznes yuritish uchun ulardan eng salohivatlisini tanlashi kerak.

Turistik markazlar bir necha mezonlari bo’yicha aniglangan o’z segmentlarga
cga bo’lishi mumkin. Eng ko’p targalgani, bu - geografik segment. Bu mezon asosida
tushkil bo’lgan segmentlar - kurortda dam olishiri magsad gilgan, uzoq masofani
bosuvchi turistlar; mintaqaviy qatnovchilar (furmarkaz joylashgan hududida
vashovchi va to'rt soat ichida u yerga yetib boradigan turistiady va mahalliy aholi
bo’lgan turistlardan iborat. Turistik yo'nalish vaqinligining muhim omili shundaki,
turmarkazning maqsadli bozorga yaqin joylashganligi keluvchilar sonini yanada
ko’payish ehtimolini yaratadi, Ma’lum bir turmarkazni rivojlantirish uchun tristik
tashkilotlar, odatda, uning yon-atrofida joylashgan yirik aholi mrakazlariga reklama
hilan murojaat qiladi.

2. Ijtimoiy-demografik mezonlardan foydalanish, o'ziga har biri maxsus
yondashuvni talab etuvchi, har xil segmentlardan foydalanish uchun imkon beradi.
litimoiy-demografik mezon — bu turistlar yoshi, jinsi, kasbi, turistlar yashaydigan
aholi punktining katta-kichikligi, turistga hamroh bo'lgan oila a'zolart soni, oila turi,
millati, diniy garashlari, oilaning yalpi va har bir oila a’zosining to’gri keladigan
duromadi, oilada transport vositasining bor-yo’gligi va h.k. Shuningdek, aycllar
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turizmi, kasb-hunar, maxsus turizm (bank xizmatchilari, qishloq xo’jaligida
ishlovchilar, sanoatning har xil tarmoqlari uchun), bhamda yoshlar turizmi va
wo'spirinlam turizmi imkoniyatlarga boy.

Qilaning turigy qarab, talab oilaviy turizm (bolalar va ularsiz), alohida turizm,
oila a’zolari besh va undan ko’p bo’lganlar turizmiga bo’linadi.

Daromad darajasiga ko'ra, turistik turlari tijorat, iqtisodiy, odatdagidan
tashqari, lyuks-turlar, ijtimoiy, o’rtacha darajadagi, arzon be’lishi mumkin,

Yoshiga bog'lig furlar o'spirinlar, yoshlar — studentlar, o’rtacha yoshdagi
kishilar, keksa kishiiarga qarab bo’linadi.

Qila turmush tarzining bosqichiga bog'liq holda: yoshlar —yolg’iz sayr
qiluvchilar, bolalarsiz oilalar, bolali vilalar, s¢’qgabosh odamlar.

Demografik segmentatsiya marketologlar tomonidan ishlatilgan eng odatiy tur
bo‘lib, Jobburning fikricha, demografik omil ijtimoiy yoki psixografik omil
o‘zgaruvchilardan ko‘ra kamroq ta'sit  ko'rsatadi, chunki segmentatsiya
strategiyasining yakuniy maqsadi — bu boshqalardan farqlanadigan guruhlar orasidagi
xulg-atvor o‘xshashliklarni aniqglab, keyin ularmi marketing miksga Kiritishdir.
Demografik omil ma’lumotlari xulg-atvor va psixografik o‘zgaruvchi omillar bilan
bir qatorda hozirgacha kerakli sanaladi, chunki segmentning geografik fazilatlarini
ko‘rsatish va marketing kommunakatsiyalarini geografik jihatdan yo'naltirish juda
muhimdir, shu bilan birga ular davlaining ma’lum bir viloyatidagi segmentlami
samarali ravishda jalb gila oladi.

Biroq, demografik omillar ko*pincha birinchi darajali asos sifatida ishlatiladi
va u xulg-atvor segmentatsiva o‘zgaruvchilarini rivojlantiradi. Bu xulg-atvor
segmentatsiya uslublari murakkab tadqiqot bo’lib, ko'plab Kishilarni jalb qilishi
sababli, gimmat bo‘lishi mumkin. Xulg-atvor vslublari juda ham muhim, ammo,
odamlar demografik profiliar ichida juda ham farg giladi. Iste’molchilami sha yo'l
bilan jalb gilish, marketing kommunikatsivalarida ishlatilgan kanallami, til
doirasidagi kententlarni, ishlatilgan rang va tasvimi aniq tanlashga garatilishiga
hamda kerakli xabarlami tinglovchilarga yetib borishini kafolatlashda yordam
beradi.*®

8.3. Psixografik megon

Psixografik meron bo'yicha turistik bozor segmentatsiyasi iste’molchilar
tahlilini o'tkazayotganda, ulaming xulg-atvori: psixologik xususiyatlaci va turmush
tarzini o'rganib borayotganini belgilaydi.

Psixografik, ya'ni ruhiy-xatti-harakatlari, turistik xulgning mezonlari: safardan
magqsad; sayyohning ruhiyati; mavsumiyligi: safar tashkil qilinishi va shakli {guruhly
yoki yakka holda); ishlatiladigan transport vositalari; joylashuv vositalari;

“Scott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases, Elsevier, 2009 ISBN 978-0-7506-
2277, 152 et
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turmaqsadning uzoq-yaqinligi; safar davomiyligi turistik xizmatlami yaratuvchilari
uchun katta ahamivatga ega. Qisqa muddatli safarlarga intiladigan sayyohlar katta
xarajatlarga va yanada unumli sayr dasturiga tayyer bo’lishadi, hamda bu mezonlarga
safaming moliyaviy manbalari (ijtimoiy turizm — ijtimoiy-sug’urta tizimi yordami
orqali tashkil etiladigan aholining kam ta’minlangan gatlamlarning dam olishi:
intensiv-turlar, firma xodimlari, oilalari uchun firma tomonidan molivalashtiradigan
reghatlantiravchi safarlar); tursafami tashkil etish to'grisida yechim gabul giluvchi
maslahatchi va vositachi (turagenti, turoperator)lar kiradi, Rubiy xatti-harakatlar
segmentastiyasida iste’molchilarni turmush tarzi belgilari va wlaming bo’sh vaqtiga
nishatan maqgsadli ko'rsatmalarga binoan guruhlarga, shaxsning umumiy holati va
xulgiy xususiyatlari bo'yicha hamda turmahsulotni iste’'mol qilish odati bo’yicha
guruhlarga ajratadi,

Turistik  safarming  magsadiga ko'ra, turiZzm quyidagi segmentlarga:
ishbilarmonlik, sport, kurort, sog’lomlashtirish, sarguzashili, ko’ngilochar, ta’lim
beruvchi, dunyoni anglash, noyob, har xil qizigishlarga oid turiarga qarab ajratiladi.
Ulardap ko’plari yanada mayda subsegmentlarga bo’linadi, masalan, rekreatsion
tutizm yana ta’ti] turizmi va davolanish maqsadidagi turizm turlariga bo’linadi,
Odatda, magsadiga ko'ra alohida sepmentlar o'rtasida aniq chegara o'tkazish givin
bo’ladi; ishbilarmonlik turizmi olamni anglash turizmi bilan birlashadi, sport turizmi
rekreastion turizm bilan.

Turistik xizmatlar iste’'molchilaming u yoki boshqa ehtiyojlart xususivatlarni
umumlashtirib, ko’pgina o’xshash belgilarni aniqglashtirib, sayyohatchilarning talab
va istaklarini aniqlashga harakat gilmogda.

Mezonlar majmuasi asosida yaratilgan turlanish ma’iumotlari doimo keraklidie,
chunki finma marketingda bozomni segmentastiyasini o’tkazishda va magsadli
gurushiami aniglashda, xodimiami tayyorlashda, reklama tadbirlanini o’tkazishda,
ommaviy axborot vositalami tanlashda va marketing maqsadlarni aniglashda unumli
foydalanish mumkin. +

Ahclining turmush tarzi asosida turistik bozomi bo’lish yo'li erqali yaratilgan
segmentlar, har bir bu segment vakillarning xulg-stvori, manfaatlari, ishonchlari,
tasavvurlari, qiymatlari va ehtiyojlari to’grisida savollarga javob berishi mumkin.
Masalan: quyidagi iste’molchilar guruhi aniglangan: o’z-0’zi bilan ovora bo’lgan
holda rohat gidiruvchi, ishbilarmon doira vakili, xizmat ke'rsatuvchilar va uyda
o’tiradiganfar,

Turizm va mehmondorchilik bozorlarining facliyat turi, gizigishlari va fikrlari
bo'yicha segment metodlarining ommalashishi vashash tarzi bo‘lib hisoblanadi.
Muamme shundan iboratki, ular vetarli darajada umumiy xarakter rivojlanishiga ega
bo'ladi va matketologlar doimo iste’mochilar guruhi asosida bozormi uzluksiz tadqiq
etishni o‘zlariga oladilar va segmentning yashashi uchun yangi xildagi deskriptorlarni
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o‘ylab topishadi. Aynigsa, yashash tarzining segment strategiyasi marketingning
tivojlanishi uchun ko‘p hissa qo'shadi. Bu marketing kommunikatsiyalariga munosib
va qismlarini yaratich uchun asos sifatida foydalanishlari mumkin va buni o‘z
navbatida segmentlarning teranligiga qo‘shish mumkin. (6-keys stadiyda Janubiy
Afrika segmentlari bo'yicha Buyuk Britaniya bozoridagi iste’molchilar).

Bunday yondashuv qoida bo'yicha vyashash tarzi xillarini yaratish uchun
iste’'molchilar tanlovi, odatlar va jo‘natish vagtlarini bog‘lashga harakat qiladi.
Masalan, 18-30 yoshdagilar foydalanadigan klubda ko*pgina tavsilotlar, facliyatlar
va qizigishlar bo‘yicha ajratilgan. Bundan tashqari, siyosiy qarashlar ham ish va
shaxsiy hayotning barcha turlarining o‘zgarishiariga ta’sir gilishiga olib kelishi
mumkin. Insonlar darajasi, dunyeqarashi, savollarga giziquvehanligi, gonunivatga
asoslanganligi, ijtimeciy haqiqatga g‘amxo‘rigi, plyonkalarga gizigib, musigani
eshitib, madaniyatni o’rganishga qiziqishi bilan ko‘rib chiqilishi mumkin. Bigne va
Andreud turistlar segmenti uchun bo‘sh vaqtlarda diggatga sazovor joylarning
hayajonlilik holatlaridan foydalanishdi. Ular ehtiyojni gonigtirilganlik darajasi
bo‘yicha yuqori qizigishni ko‘rsatdi va katta hayajonni his etilishini ko‘rsatishdi.Bu
esa sodiglik va ko‘p to‘lash deganidir’,

(’z-0’zi bilan ovora be’lgan holda rohat gidiruvchi. Zerikarli, 0’ziga yogmagan
ishni bajaruvchi, sof havodagi faoliyatning haqiqiy va xayoliy turlaridan qonigish
magsadiga ega bo’lgan shaxs. Baliq tutish va ovga borishni, basketbol o'ynashni
yaxshi ko’radi, gimmatbaho sport avtomobillariga gizigadi. Daromadi yaxshi, ammo
sotuviar to’grisida echimiarni bexosdan qabul giladi. Bu inson o’z hayotini uzog vaqt
rejalashtizmaydi. U sport, sarguzasht va boshga faol televizion dasturlarning doimiy
tomoshabini,

Faol va magsadga intilgan shaxs. O’zini bor qobiliyati va kuchidan xizmat
yuzasidan ko’tarilish maqsadida foydalanadi, o’z ishiga qizigishi katta, erkin
fiklovehi, hayotga qarashlari zamonaviy bo’lgan, o’ziga ishongan shaxs. Bunday
shaxs doimo yangi his-tuyg'ularni, faol harakatni, masalan, changida sayr gilib
yurish, kemada suzish, chet elga saychatga chigishga intiladi. U barcha voqealar va
zamonaviy madanivatning oxirgi yangiliklarinj bilish uchun tinmay jurnallar o"qiydi.
Sport teledasturlarini, ko'ngilochar shou o'yinlari va so'nggi qizigarli
ma’lumectlardan boxabar bo’ladi.

Ishbilanmon shaxs. Faol, maqsadga intilgan shaxsdan fargi o’laroq ikkinchi uy
sotib olish va qimmat dam olishdan foydalanish uchun ko’prog bo’sh pul
mabiaglariga ega. Ammo yaqin masofada harakat qilish istagini bildiradi, harakati
sust, chunki doimiy yashash joyi va shakllangan oilaga ega. U amaliy jumalxon va

“Scott McCabe «Marketing commusications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN 978-0-7506-
8277, 157 Ger
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gazetxon bo’lib, gisqa yangiliklasga qizigadi, sarpuzashilar va tabiat to’grisidagi
maxsus teledasturlarning ishqibozi. '

«Xizmat ko'rsatuvchilars. Kichik shaharlarda yoki virik shaharlar chekkasida
yashaydi, ijtimoiy boyliklar, ya’ni vatanparvarlik, axloq va giyin ish bilan band
bo’lish zaruratiga gat’iy ishonadilar. Eng afzal dam olish ular uchun bu oila bilan
birga palathalarda (kemping} dam olishdir. Ular cvni va balig tutishni yaxshi
ko’rishadi. Barcha televizion sport dasturlari o'rtasida bouling va futbolga
qiziqishadi.

An'anaviy uyda o’tiruvchi. Ularning asosiy muammosi — tez o°zgaradigan
tevarak-atrofdagi yangiliklardan orqada golishdir, U gqadimdan golgan an’analarga
sodig bo’iganligini isbotlab, boshgalardan ham xuddi shuni katadi. U sarflagan har
hir so’mdan yuqori naf olishga harakat giladi. Uyda o’tiruvchi xavf-xatardan qochadi
va hech gachon tovarlarni kreditga sotib olmaydi. U televizion komedivalar
tomoshabini. Jabonda bo’lgan so'ngei vogealar to’grisida ma’lumot manbasi bo’lib
teleyangiliklar hisoblanadi.

Bu segmentlar iste’molchilar xususida yuzaki tavsifnoma beradi. Turistik
bozomi umumlashtiriigan tavsiflar bo’yicha tagsimlashda turmush tarzi mezoni
bo’lgan segmentlar chtivojlari va qiziqishlari har xil bo’lgan iste’molchilar
guruhlarida namoyon bo’ladi. Har bir segment asosiy bozor bo’lib, unga maxsus
iurmahsulot ishlab chiqariladi, [jtimoiy-demografik ma’lumotlar har bir segmentning
jismoniy va moliyaviy imkoniyatlarni va cheklashlami aniglab beradi. Turmush
tarzining ta’rifi har bir segment ehtiyojlari va istaklari to’grisida tasavvur qilishga
imkon beradi.

Turistik talabning segmentastivasi cheksizlikka intiladi, bu inson ebtiyejlari
tuzilishining murakkabligi, jamiyat hayotida dam olish va turizm ahamiyatint o’sishi
kabi omillar bilan asoslanadi.

Turistik ehtiyojlar tuzilmasi murakkabligi talabda fagat yangi segmentlarni emas,
balki turizmning yangi shakilarni vujudga kelishini asoslab beiadi.
8.4. Segmentlash jarayonidagi muammolar

Ko'pina ideal olamda marketing nuqtai nazaridan har bir mijoz novobdir va u
individual xizmat ko‘rsatish yoki haqiqiy tajribani olishi lozim. Ba’zi hollarda bu idel
inexnat bozotrining yugori malakali va harajatlar ishchi kuchiga nisbatan past bo‘igan
jaxon mintaqasida amalga amalga oshirilishi mumkin. Lekin twrizm va
mexmondorchilikning  ko'pgina  tashkiliy  sohalaridaasosiy  e’tibor  bozor
segmentlarining guruhiga ¢’tibor garatiladi va operativ tezkor hisobida guruh darajasi
uchun tabagalashgan mahsolotlar va servis darajasini varatadi,

Albatta, biror qoida barcha holatfarda birdek qo‘Uanilinishi mumkin emas va
barcha segmentli yondashuv shakllar shu tarmogda amalga oshiriladi. Ommaviy
segmentli  yondashuv mahsulofiXizmatlarning  standartli  joylashtirilishi asosida
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bozorda ko‘pgina maqgsadii insonlar uchun foydalaniladi. Otellar va restoranlar,
hamda jismoniy o'ziga Xos turistik yo‘nalishlar kerakli darajada aksiyalarda turli
xildagi segment va bozorlari hisobga olgan holda mosiashtirish va o*zgartirishlarni
kiritish mumkin chegaralari mavjud bo*lib “qayd etifadi”. Qoida bo‘yicha yo*nalishni
ko‘rish uchun restoranlar,aviakompaniya operatorlariotellar tarmog'i va diqqatga
sazovor joylar tashrif buyuruvchilar bozorda turli gatordagi segmentiardan iborat
bo‘lib, ular har biri uchun turli xildagi xabarlar bilan to‘g‘ridan to‘g‘ri o‘zaro
bog'lanadi. Tashkilotga strategik yo‘nalishiar ishiab chiqilib va tadbiq etilganidan
so‘ng, masalan raqobatli strategiva munosabatlarida, harajatlar bo‘yicha liderligi
orgali gabuol giiinishga muhtoj bo‘lgan bozor segmenti xifini aniglaydi. Byudjetli
aviakompaniyalarning bizneés modeli yoqori hajmdgi sotishlarga bog‘liq va shunday
tarzda, to'g'ri keladigan ommaviy segmentlashga keng ma’noda katta hozorga
qarash imkoniyati tugiladi.

Bundan tashqari, bozor uchun jozibadorlik paketi va ommaviy ko‘rinishini
o‘zgartirishi uchun topshiriglar uchun turli qarashlardan iborat bo‘ladi. DMO
strategik mo‘lja) mahalliy yoki maviud mintagadagi keng sanoatda tagdim etiladi va
ko‘pincha, OMTN mintaqalarming ommaviy segmentli yondushuvda harakatlanadi.
Albatta, sanoat ,avval aytib o*tilganidek, tashkilotning turli tumanhigini qamrab oladi
va bozomi segmentlash va yo‘naltirish bo‘yicha murakkab metodlar foydalaniladi.
Biz buni boshqa boblarda ko'rib chigishimiz mumkin. Shuning uchun tashkilotlarga
yashash siklida turli xildagi segmentatsiya strategiyalarini qo‘llashiyoki bozor
o‘zgaruvchanligiga javob berishi mumkin. Masalan, agar byudjet aviakompaniyasi
bozorda avval taxmin qilingan bayram bozorlarida asosiv manbalar bo*yicha o*zining
yangi marshrutlaridan bitini ochsa bu magsad uchun yangi segmentlarni go‘shish
yangi imkoniyatlami ochib berishini misol gilsak bo'ladi.

Asosiy qarorlar bir yoki turli guruhlarning o'ziga jalb etish qobiliyati va turli
xildagi segmentlarni  jalb etishni tashkillashtirish qobiliyatiga segmentatsiya
strategiva nuqtai nazaridan gabul gilingan bo‘ladi. Bu muammo bo‘ladi gachonki,
KMOdan o'tkazilgan tadbirlar tarijoyi va hajmiga bog‘liq bo‘ladi, [KTning asosiy
muaimmosi, tabiat qo‘rigxonasitqishloq joylari yoki milliy oromgohlardan furli xil
foydalanuvchilar orasidagi holatda payde bo‘ladi. Oromgohlar juda katta jug‘rofik
maydonga ega bo‘lsa ham turistik foydalanishlar katta bo'Imagan joylarda nisbatan
garatilgan bo‘ladi. Ba’zi bir milliy oromgohlarda boshga insonlarni ta’siri mavjud
bo‘ladi.Lekin  shunga qaramasdan ham millily oromgoh hokimiyatining
tashkillashtirish va marketing bo‘limlari yordamida boshqariladi. Boshqa faol |
joylami tashkillashtirish kamrog  bo‘lishi mumkin, lekin foydalanuvchilarni
boshqarilish rejasi shunday, foydalanuvchilar guruhlari bir birlarini bilmagan xolatda



tzilishi mumkin. Bu xolat mexmonxonada yoknva tadbir o'tkazilgan joyda amlaga
oshmhshl mumkin®®
\ 8.5. Mzaqgsadli bozoriarni aniglash yo’itari

Bozor segmentastivasi usuli tanlangandan so’ng turfirma segmentlar
yo'nalishlarini tazadi va har birining jozibalilik darajasini baholaydi. Maqsadli
bozomi tanlash paytida uning qancha segmentlarni gamrab olish va unga naf
keltiruvchi segmentlami ganday aniglash masalalaring echish zarur bo’[adi.

Bozorni qamrab olish strategivasini tanlab olayotganda quyidagi omillarni hisobga
olish kerak:

firma resurslari, Cheklangan resurslar sharoitida jamlangan marketing
strategiyasidan foydalanish kerak;

mahsulot bir xilligi darajasi. Yagona o’xshash tovarlarga notabaqalashgan

marketing sirategivasi fo’gri keladi. Bir-biridan farg giluvehi tovariar uchun
tabagalashgan va jamiangan marketing strategiyasi to’gri keladi;

stovar hayot stiklining bosqichi. Firma bozorga yangi tovar bilan chigayotganda
bu toverning bitta loyihasini taklif gilishi magsadga muvofig bo’lardi, bunda
notabagalashgan yoki jamlangan marketingdan foydalaniiadi;

sbozor bir xilligi darajasi. Agar xaridorlarning didi va xchishi bir xil bo’lsa, ular
bir vaqt ichida bir xil migdordagi tovarlarmi sotib oladilar va bir xil ragbatlarga
ko'nikishadi. Bunda ragiblaming marketing strategiyalari. Agar ragiblar bozor
segmentastivasi  bilan shugullansa, tabagalashmagan marketing strategiyasini
o’ llanilishi halokatga olib kelishi mumkin. Aksincha, ragiblarning tabagalashmagan
marketingdan foydalanishi firmaga tabaqalashgan yoki jamlangan marketing
strategiyasidan foydalanishi naf keltirishi mumkin.

Agar firma bozomi qamrab olishda jamlangan strategiyani tanmltashga qaror
qilsa, bunda u bozorning eng jozibali segmentini aniglab, istc’molchilarning 20 %,
soluvlar 80 % ni ta'minlaydigan magsadli bozormi topishga kirishishi Jozim.,
Segmentda chigishini aniglab, shu segmentga qanday kirish mumkinligini echishi
herak. Firma ganday segmentda chigishni aniglab, shu segmentni ganday jamlask
mumkinligini hal qilishi darkor. Agar segment barqaror bo’lgan bo’[sa, demak, unda
rugobat bor va raqiblar segment doirasida 0’z o’mini egallagan bo’lishadi.

Tovarni bozorda joylashtirish uchun eng avvaio, ragiblar o’ mini, iste’'molchilar
rnrmahsulotni baholaydigan o'lchamiami va raqib tovatlarida qanday toavsiflar ularmni
qizigtirishini aniqlashi zarur.

lkki ragibning tovarlari joylashuvi bo’yicha taxminiy jarayon:

“Scolt McCabe «Markeling communicationss Soncepts, strategies, cascs. Elsevier, 2009 [SBN 978-0.7506-
¥277, 166 ber



1. Raqib yoniga joylashish va bozordagi ulush uchun kurashni boshlash,
Bunday yo’l firmaga ma’qul keladi, agar rahbar quyidagilarni sezsa:

- firma turmahsuloti raqib mahsulotidan sifat yoki boshqga taysiflari bilan ustun
tursa;

- bozor doirasi ikki ragibni sigdirish uchun etarli bo’lsa;

- firma.

2. Firma ragib mahsulotida bo’lmagan yangi, fagat o’ziga xos xizmatlardan
iborat, resurslari ragibnikiga qaraganda ko'prog bo'iganda;

- taniangan joy yuqori darajada tashkilotning kuchli tomonlariga mos kelganda.

turmahsulotni yaratishi yoki umuman yangi taklif bilan chigishi mumkin. Bu
holatda firma, raqib taklif qilmaydigan va xuddi shu xizmatlarga muhtoj bo’lgan
iste’'molchilarni o’ziga jalb qiladi. Ammo menejer bu taklifhi qabul gilayotganda
quyidagilarda ishonchini hosil qilishi kerak:

eyangi, 0’ziga xos Xizmatlardan iborat furmahsulotni yaratishning texnikaviy
imkoniyatlarda;

enarxiar rejalashtiradigan darajasiga qarab tumi tashkil etish uchun igtisodiy
imkonivatlarda;

eturni sotib oladigan iste’molchilar sonini etarligi.

Agar imkoniyatlar va iste’'molchilar mavjud bo’lsa, demak, firma bozorda
bo’sh joy topgan va uni to’ldirish uchun chora-tadbirlarni amalga oshirishi shart.

Tovar xossalari, uning noyobligi, sifati, narxi va boshqa tavsiflarga tayangan
holda firma o’ziga ragibli joyiashuvni ta' mintashi mumkin,

Joylashuv strategiyasi to’grisida garor qabtil gilib, firma marketing majmuasini
sinchiklab ishlab chigarishga kirishishi mumkin: ommaviy axborot vositalari,
mahsuwlot harakatining boshqa usullari va bu bozorlarga kirish uchun talabni
ragbatlantirish usullari tanianadi. Masalan, agar turfirma uwchun magsadli bo’lib
sportchilar bozori hisoblansa, aviohavaskorlar jurnalida joylashtirilgan reklama bu
mahsulot {avtomobil turi)ga havaskorlaming katta sonini 0°ziga jalb gilishi mumkin.
Aksincha, boshqa jurnallarda sahifalardagi reklama sportchilar sonini qizigtiradi va
etarli darajada samara bermaydi. Bunday hol ro’y bermasligi uchun har bir marketing
dasturi turistik bozorning segmentastivasiga asoslangan bo’lishi shart,

Nazorat uchun savollar:

1. Segmentlashga bo’lgan yondashuv turlarini tushuntirib bering,

2. Ommaviy marketingning maqsadli marketingdan farqi nimada?

3. Maqsadli marketing tamoyillari sanab bering.

4. Bozomni segmentlash qanday ma’noni anglatadi?

5. Turistik safarning magsadiga ko’ra turizm ganday segmentlarga ajratiladi?
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6. Bozomni gamrab olish strategiyasini tanlab olayotganda ganday omillami xisobga
olish kerak? )
7. Tovamni bozorda joylashtirishda nimalami aniglash zarur?

9-MAVZU. TURISTIK MAHSULOT ISTE'MOLChILARI

1. Turistik mahsulot iste’molchilari
2. Turistik mahsulotning xarid jarayond
3. Turistik xizmatlardan foydalanuvehilar ruhiyatining o’ziga xos jihatlari

Tayanch suz va iboralar xartdorlik xulq atvori, talabni bashorat gilish, vositachi,
xarid jarayonmi, shartnoma, majburiyat, turistlaming guruhiamishi, tur, xavisizlik,
nomoddiy xizmat.

9.1, Turistik mahsulot iste'molchilari

Marketing jarayonida yakun vasash iste’molchitami (hozir va kefajakda)

taniash, ulaming xohishlari va ehtiyojlarini aniqlashdan boshlanadi. Ular xohishlari
va ehtivojlari turistik mahsulotni iste’mol qilishda namoyon be’ladi, ya'ni turistik
xizmatlari, ishlar va tovarlar iste’molchilari bu turistlar hiscblanadi.
Bu shubhasiz hagigat bo’ladi va bunt esdan chigargan yoki hisobga olmagan turistik
markaz turizmdan rejalashtirgan daromadni ololmaydi. Aksincha, turist xizmati
uchun barcha narsani harakatga keltirgan va turistik sancatning hamma tarmoqlari
barkamol rivojlangan  turistik  markazlari boy bo'lib, turizm  indusiriyvasini
rivojlantirishga katta mablaglar sarflashi mumkin.

Turistik mahsulot iste’molchisi bo’{ib wristiar, ekskursantfer va vakka holda
yoki gursh bo'lib mustaqi! yoki reja asosida turistik markazga boshqa keluvchilar
hisoblanadi. Bundan tashqari, ularga o'z tavsifiga Wb'ra, turistik turkumiga
kirrmaydigan, masalan, mahalliy aholi kiradi.

Turist — tashrif buyuruvchi, ya’ai uning odatdagi muhit tashqarisida joylashgan
hududlarida, safar muddati 12 oydan ko’p bo’lmagan, tashrif buyurgan xudud
manbalaridan qoplanadigan faoiiyat bilan shugullanuychi shaxs.

Iste’molcht xulg atvori nazarivasi fani psixclogiya fanidan ajralib chiqgan
bo'lib, unda iste’molchilar fovar yoki xizmatni tanlash to'g‘risida qaror chigaruvchi
ongli maviudot sifatida qaralib, ulaming haridi ghtiyojni gondirishdagi foydalilikni
aks ettiradi. (Buli, 1991 yil). Iste’moichining hulg-atvori uch hil yondashuvni
Jamrab oladi: (1) Kognitiv yondashuv (harid muammoni hal qifuvchi muwammo
sifutida qaraladi); (2) Ko* chaytirtigan yondashuv { iste’molchi unga o‘rganib qolgan);
(3) Odatdagidey yondashuv. Keyinchalik iste’'molchi hulq-atvoriga ikkita istigballi
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yvondashuvni tenglashtiradi. East ta'gidlashicha turli hil iste’molning ahlilidan
iste’'molchi hulg-atvori kelib chiqadi..Bunda yuqori darajada kamdan kam
uchraydigan haridlami, masalan avtomilni sctib olish kabi haridlar, ta’qib
qilinadi(kognitiv). Haridlarning ikkinchi turi bu qayta-gayta sotib olinganda,
masalan supermarketdagi harid. Bevosita foydalanishda, masalan aviobil uchun
benzin harid qilish,bank xizmatlarida, odatda katta tanlov imkoniyatiga ega
bo‘lmagan iste*molida. Tabiyki bunday tovarlar iste’'mol gilishda tanlamaymiz,
odatda brend tanlash xulg-atvorimizga bog*liq.”

Iste’molchi xulg atvorining eng avvalgi raqobat modeli Howard and Sheth
modeli ishlab chigildi, ularnin izohida iste’molchi xulg atvorining nazariyasi talgin
qilingan Iste’molchi xulg atvorining asosiy tavsiflarining qisqacha izohi
quyidagilardir:

»Eng asosiysi bu - tizim sifatida &o‘rib chigiladigan ichki jarayonlarpa ega
bo*ladigan iste’molchidir

eQaror gabul qilish jarayonining yadrosi iste’molchini motivlashning teng
qimmatli mahsuloti sifatida garaladi

+«Tanlash me’zonini  ikki pozitsiya nuqtai  nazaridan  ko‘rib  chigish
mumkin:iste’molchi uchun mahsulotning ma'lum  xususiyatlari va qimmatliligi
ko*rsatkichlari

s[kkita asosiy (hal giluvchi) va u bilan bog‘lig “mahsulotlar klasi{sinfi)” va
“brendlar to'plami” tushunchalaridir. Mahsulotiar klasi motivlar bo*yicha urnuman
bir biri bilan almashtiriladigan ko‘pgina brendlarni hosil qiladi va alternativ ko‘rib
ghiqilayotgan brendlarning ko‘pgina sonini jalb etadi.

eFigurani qabul qilisk jarayemi o‘z ichiga xos boflgan his hayojonni,
muhimligini,motiviatning ¢immatliliginitijorat rag‘batlantirishlarini va konseptual
urg‘u(uklon, totilgan yo‘liarni oladi.

Barcha turistlami quyidagicha guruhlash mumkin (9.1-jadval.)

Turistlarni  hayot tarziga nisbatan guruhlash turlarini aniqfash yanada
takomillashgan yondashuvni tagozo etadi, chunki odam va uning xulgi alohida emas,
balki uning hayotdagi o’mi, xilma-xil narsalarga va uning xoxishlariga bogliq
bo’lgan holda ko’rib chigiladi.

BGcott McCabe «Marketing communicationsy Soncepts, strategics, cases. Elsevier, 2000 ISBN
9758-0-7506-8277, Rdbet
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9.1-jadval

Tuﬁstlarn]ng'gurulllanishi

Relgisi Turi
Faollik Tinch xordigni yoqtirganlar, rohat yoqtirganiar, faol dam
darajasiga | oluvchilar, sport bilan bogliq dam olishni yoqtirganlar, bilimn olish,
inoan o’rganish magsadida dam oluvchilar, sarguzashtni yoqtirganlar.
Hayot Rohat yoqtirganiar dam ofish sifatiga juda katta talablar go’yadi. Dam
(nrziga olishdan ular rohat olishni istaydilar, ayrim eckinliklardan naf olishga
nisbatan yoki sport bilan shugullanishga harakat giladilar, aniq yo'nalishdagi

turistiar yuqori talablarga ega bo’lgan dam oluvchilar, ammo ularga
lyuks darajadagi sharoitlar kerak bo'lmaydi. Ular uchun dam olish -
bu o’zini shaxs sifatida topish va namoyish etish, oilaviy turisilar,
batamom dam cluvchilar. Bu guruhni ananaviy usul yordamida o’z
ta’tilni o’tkazuvchi, nisbatan sust bo’lgan turistlar tashkil etadi:
tinchlikdan rohat ko’radiganlar, yaxshi va ko’p ovqat iste’mol
giladiganlar, qisqa muddatli yoki xaftalik yurishlarni amalga
gshiruvchilar.

Tashkilet marketing xabarlari iste’molchilarga vanada jozibador bo'lishi uchun
ularning maqsadli iste’molchilari kimlar va xabarlarning ma’lum shakllariga ular
yanday ieaksiya bildirishini u(tashkilot) tushunishi kerak. Ular tofh bozor
ruruhlarining gqanday media — kanallar{oqimlar) va shakilarini afzal ko*rishini hamda
ma’lum kanallar orqali yoki media brendlar orqali xabarlarga kishilarning ishonishi
va ularning o*zare alogalar tizimini bilishi zarur,

Bizni o‘rab turgan muhit shart sharoitlarining gator masalalari eoldindan
amiglangan bo‘lishi mumkin, u yerda tashkilot o‘zining iste’molebilari va bozorlan
tlo'girisida so‘rashi mumkin. Kompaniva va tashkilotlar o'z mijozlari to‘g'risida
yuyidagi ma’lumotlarni bilishi kerak: 4

*Kim va kishining qanday tipi(xili), unga sotsial - demografik tavsif va
holat(vazitini unga ta’siri;

»Kishilar gachon harid giladilar, xabarlarni gachon oladilar vafyoki ularni gabul
yiladilar {idrok qilish, o*zlashtirish};

sUlaming hariddan motiviari qanday, hamda xabarlarga nisbatan ular qanday
reaksiya bildiradilar;

eUlar harid qiladigan xizmatlar to*g‘risida qarashlari va ishonchlari, ular nimani
nizal ko‘rishi hamda xulg atvor(g'aiti harakatlari); marketing xabarlariga ulaming
jiwvob reaksiyasi, harid chastotasi(oralig'i} va undan foydalanish;

slste’'molchi harid qiladigan va xabarlarni oladigan joy(qayerda xabarni
oladilar);



sTovar/xizmatlarni wlar  harid qilishda gqanday  meted{usul)lardan
foydalanadilar’®,

9.2. Turistik mahsulotning xarid jarayoni

Turistik firmaga murojat gilgan mijoz: birinchi navbatda, ganday xizmatlarni u
xarid qilmogda, ulardan ganday foydalanishi mumkin hamda firma kafolatlari va
mas’ulivatini, 0"z huquqini bilmogqchi bo’ladi.

Mijoz turfirmaga murojat gilgan pavtida «Tur axborotnomasi» bilan
tanishtiriladi. U quyidagi bo’limlardan iborat bo’lishi kerak:

1-bo’lim, Sayohat yo’lining kunlar bo’yicha tavsifi.

2-bo’lim. Tur sharoitlari tavsifnomasi.

Bu bo’limda har bir to’xtash joy sharoitlari, bolali ota-onalar joylashuvi,
transport vositalarining tavsifi va qo'shimcha to'lovga xarid gilinadigan xizmat
ro’yxati.

3-bo’lim. Boradigan mamlakatlar to’grisida ma’lumotlar.

Bu bo’limda mamlakatga kirish va chiqish xususiyatlari, vizalar, sanitartya
qoidalari, boj qoidalari, har bir mamlakatning urf-odatlari, do’konlar, bo’sh vaqtni
o’tkazish imkoniyatlari, valyuta ayirboshlash, aloga, telefon, yodgorliklar va boshqa
zaruriy ma’lumotlar joylashgan bo’ladi.

4-bo’lim. Xavfsizlikni ta’minlash qoidalari.

Bu bo’limda turfirmalar ro’yxati, boradigan mamiakatfardagi ijtimoiy 1artib
holati, o’zini tutish odobi, sanitariya-gigiena qoidalari, sugurtalashdan foydalanish
tartibi, iqlim va shaylanish tavsiyalari, narsa, pul va moddiy boyliklarni gaerda va
qanday saqlash tartibi, oshxona va ichimliklar to’grisida ma’lumotiar beriladi.

6-bo’lim. Ijara xizmatlari.

7-bo’lim. Valyuta ayirboshlash.

B-bo’lim. Telefon, aloga xizmatlari.

9-bo’lim. Maishiy xarajatlar xizmatlari

10-bo’lim. Cho’milish joyidan foydalanish huquqgi kiradi.

Bunday bo'linish shartli bo™ladi, chunki iste’mol xususiyatlari ruqtai nazaridan
ular o'rtasida muhim farglar bo’[maydi.

Nomoddiy xizmatlardan tashqari, mijozga maxsus tovarlar yoki moddiy
fovarlar, masalan, shaharlar rejalari, metro xaritalari, esdaliklar, turistik asbob-
anjomlari va h.k. taklif etilishi mumkin, Asosiy va qo’shimcha xizmatlar majmuyi-
bu turistga sayohatning magsadiga bincan taklif etiladigan turistik tur. Turistga sotish
uchun mo’ljallangan turga bo’lgan mulkiy huquq turmahsulot, deb ataladi.

" Scott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2008 1SBN 978-0-
7506-8277.89 bet
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Turmahsulotni sotish jarayonida turoperator va turagent kabi turistik korxonalar
ishtirok etadi.

Turoperator — listenziya asosida turmahsulotni shakllantirish, o’tkazish va
sotish faoliyatini amalga oshiruvchi tadbirker, ya’ni tashkilot yoki fugaro,
Turagent — listenziya asosida turmahsulotni o’tkazish va sotish faoliyati bilan

band bo'lgan tadbirkor, ya’ni tashkilot yoki fugare.

Turoperator xilma-xil xizmatiardan — vizani rasmiylashtirish, uchish, transfert,
mehmonxona, sugurta, ekskursiyalar va boshgalardan gandaydir mahsulot yoki
turpaket «yigadi», uni bozorga yo’naltiradi va mijoz yoki turagentlarga sotadi.
Turagentlik esa bu turoperator va mijoz o'rasidagi vositachi firmasidir.

Har ganday tovami, shu jumladan, turmahsulotni sotish jarayonida sotish uslubi
muhim o'rin tutadi. Sofish uslubi deganda, turmahsulotni iste’molchilarga bevosita
sotish jarayoni bilan bogliq barcha asosiy operastiyalamni amalga oshirish usiublar
yigindisi tushuniladi. Sotish uslubining tanlanishi mijozlarga xizmat ko’rsatish
texnologik jarayoni darajasi va tarkibini oldindan belgilab beradi, turfirma xodimlari
soniga, maydonlar o’lchamlariga, kommunikastiya vositalari va axborot texnologiya
bilan ta’minlanish darajasiga, sarf-xarajatiar miqdoriga va boshqa ko’rsatkichlarga
jiddiy ta’gir etadi.

Sotish uslublarni xilma-xi! belgilar asosida ajratish mumkin:

1. Sotuvchi va xaridor uchrashadigan joyi — turfirma ofisi, ko’rgazmalar,
varmarkalar.

2. Mulogot tavsifi — shaxsiy, bilvosita shaxsiy mulegot ofis yoki taxminiy
xaridorlar bo'lgan joylarida telefon orqali, radio va teleko’rsatuvlar orgali amaiga
oshirilishi mumkin. Bilvosita mulogot xiima-xil ko’rinishlarda, masalan, pochta
orqali salohiyatli mijozlarga yuboriladigan xatlar, reklama xabarnomalan yordamida
amalga oshirilishi mumkin.

3. Internet orqali elektron sotishlar us{ubi. Bu usulning af;zal]iklari ke'p:

- axborot berishning cheklanmagan hajmi, turistlarni ommaviy shaklda o’ziga
tobe etish, kechayu kunduz kirish hugugiga ega bo’lish, joriy yvangilanish imkoniyati,
mteraktiv tartib, ya’ni iste’molchi takiif etadigan xizmatlar ro’yxatini o’zi ko’rib
chiqib, darhol turfirmaga elektron xat orqali buyurtma yuborish mumkinligi.

Mijozlarga xizmat ko’rsatish muhim unsuri munosabatlarni hujjat orgali
rusmiylashtirish bo’ladi.

Turistik mahsulotning xarid jarayoni. Turistik mahsulotni realizastiya gqilish
shartnema yo’li bilan amalga oshiriladi. Shartnoma yozma shaklda tuziladi va
(}zbekiston Respublikasi qgonunlariga, xaridor huqugtarint himoya qilish qgonunlariga
ho'ysunish kerak.
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Turmahsulot shartnomelariga quyidagilar kiradi:

*turoperator yoki turagentning turistik faoliyatini amaiga oshirish te’grisida
listenziya, uning yuridik manzili va bank rekvizitlari to’grisida axborotlar;

»turistik mahsulotni realizastiya gilish uchun zarur bo’lgan turistik hajmi hagida
ma’lumot, turoperator va uning turistik faolivatini amalga oshirish to’grisidag)
listenziya, uning yuridik manzili va bank rekvizitlari to’grisida ma’lumot;

»turistik mahsuiotning xaridorgir xususiyaifari to’grisida aniq axborot, bunga
yana yashash dasturi va marshruti haqgida axborot, turistlaming xavfsizligi turistik
mahsulotning sertifikastiyasi natijalari to’grisida axborot ham kiradi;

ssayohat boshlanishi va tugashi, davomiyligi, vaqti va kuni;

sturistlarni kuzatib yurish va uchrashuvlar tartibi;

=tomonlar huquglari, majburiyatlari va mas’ uliyatlari;

=turistik mahsuloctoing chakana narxi va to’lov shartlari;

vguruhda turistlar sonini minimal migdori, guruh to’lmaganligi sababi, sayohat
qoldinlganligi haqida turistni ogohlantirish muddati;

sshartnomani buzish shartlari, bundan kelit chigqan kelishmovchiliklami
bartaraf etish va tomonlar sarf-xarajatlarini qoplash tartibi;

sturist tomonidan noroziliklarni bildirish muddati va tartibi.

Shartnomaning boshqga shartlari tomonlarning bitimi asosida aniqlanadi.

Turist turoperatordan vyoki turagentdan saychat davomida, kim tomonidan
berilishidan qat’iy nazar, turga kiradigan barcha xizmatlarni talab etish huqugiga
egadir.

Tomonlarning har biri shartnomani o’zgartirishni yokt buzishni talab etish
huquqiga ega, agar holatlar ahamiyatli tarzda o’zgaradigan bo’lsa.

Holatlarning ahamiyatli o’zgarishiga quyidagiiar Kiradi:
» saychat sharaitlarini yomontashuvi yoki sayghat muddatini o’ zgarishi;
» shartnomada ko'rsatilgan guruhda minimal turistlar migqdoridan kam turistlar
bo’lsa;
# transport tariflarining kutilmagan o’sishi;
» amaldagi soliqtar va yigimlarning o'sishi va ularga yangiliklarni kiritish;
7 millly valyuta kurstarini keskin o"zgaruvi.

Turoperator yoki turagent shartnomada ko'rsatiigan majburiyatlarni
bajarmaganlari uchun mas'ulivat his etmaydi, agar bu majburiyatlari bajarishga
katta kuchlar to’sqinlik gilganliklarini isbotlay olsa.

Shartnoma buzilganda sarf-xarajatlarni qoplash tomonlarning qilgan sarf-
xarajatlariga ko’ra amalga oshiriladi. Shu bilan birga xarajatlami goplash uchun
belgilangan pul miqdori turistik mahsulotning ikki barobar giymatidan oshmasligi
kerak. Turist tomonidan turistik mahsulotpa nisbatan turoperatorga yoki turageniga
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20 kun davomida yozma ravishda bildiriladi, va’ni shartnoma to'xtalish muddati
aniglanadi.

Sayohatning aniq shartlari, turmahsulotning chakana narxi turistga turoperator
tomonidan beriladigan yo’illanmada ko’rsatiladi. Turyo*llanmada turoperator yoki
turagentning turmahsulotni sotishlari uchun oferta akstenti hisoblanadi, bundan
tashgari, shartnomaning ajralmas qismi va turoperator yoki turagentning dastlabki
hisob hujjatidir.

Sayohatni tashkil efish uchun go’shimcha talablar O'zbekiston Respublikasi
hukumati tomonidan belgilanadi.

9.3. Turistik xizmatlardan foydalanuvchilar rubiyatining o’ziga xos jihatlari

Dam olishga bo'lgan munosabat astlar davemida o’zgarib kelgan. Shunga
hinoan ish haftasi ham ahamiyatli qisqargan. X1X asrning 50-yillarida ish haftaning
o'rdacha davomiyligi 70 soaini tashkil gilgan. U gishlog xo'jaligida band
bo'lganlarning ish vaqtidan ham ko'p bo’lgan. 1920 yilga kelib, ish haftasi S0-
soatgacha qisqargan,

O’rtacha ish kunining davomivligi 12 soatdan 8 scatgacha gisgardi, ish kunlar
soni 7—3 kungacha kamaydi. [ste’molchilar ijtimoly ruhiyati mulim o’zgarishlarga
duch keldi. O’tgan asming 50—70-yillarida iqtisodiyot ko’proq ishlab chiqarishga,
iste'molchi esa ka’prog iste’'mol qilishga tayyor edi, Mehnat gilish inson hayotining
axasiy tarkibiy gismi bo'lsa dam olish esa kelajakda mehnat gilish uchun kuchni
«avta tiklash omili deb hisoblangan. Hozir kishilar dam olishga bo’lgan hugquqni
hayotning eng muhim tomoni deb qarashadi. Hayot quvonch keltirishi kerak, dam
ulish — bu shaxsning o’zini ko’rsatish uchun imkoniyat, ish esa hayotga munosib
darajasini saqlash uchun zaruriy vositadir.

Yangi iste’molchi, ilgarigidek, ko’prog iste’mol qilishga intiladi, lekin eng
avvalo ¢’tiborini dastlabki ehtiyojlami gondirishga qaratadi. U e'tiborini ko’proq
wassurot, dunyoni bilish, rohatlanish, 0’z-0’zini ko’rsatishga va kamroq darajada
maoddiy ne’matlarga garatadi.

Ko’pgina mamlakat bozorlarida, shu jumladan, O’zbekistonda yangi, quyidagi
rahiy-xulqiy xususiyatlar bilan farq giluvchi iste’molchilar shakllangan:

+ axborot olishning yuqori darajasi;
+ shinamlik va xizmatlar sifatiga yugori talabchanlik;
+ mustaqillik;
¢ ¢ckologiyaning ta'siri (atrof-muhit nozikligini va uning inson bilan uzluksiz
yagonaligini sezish);
+ echimlaming 0’ z-0’zidan paydo bo’lishi;
« chaqgqonlik;
v dam clishdagi jismoniy va aqliy faollik;
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¢ hayotda tez-tez o’zgaradigan taassurotlar olishga intilish.

Ko'p marotaba chet elda bo’lgan va sifatli xizmat ko’rsatish haqida taassurotga
ega bo’lgan chiniggan, axborotga boy, talabchan, taklif etiladigan tovar va
xizmatlarga tangidiy yondashgan, chet eldagi serobgarchilikdan taltaygan, taassurot
va huzur-halovatlarga intilgan turmahsulotning yangi iste’molchisi — turistik
bozorda ham o'zini boshqacha tutadi.

Yuqorida aytib o'filgan ijtimeiy ruhiyatdagi o’zgarishlar turistix xizmatlar
bozorida iste’molchilaming vurish-turishlariga o'’z ta'sirini  o’tkazdi. Garb
mamiakatlarida keyingi 30 yil ichida, O’zbekistonda esa oxirgi o'n yillikda
turizmning tez sur’atlarda rivojlanishi sayyohlarning o’zini tutishida ¢’zgarishlar yuz
berishiga olib keldi.

I. Turistik sayohatlar asoslanishida dam olishning faol shakllari ta’siri
kuchaymoqgda va segmentlash chuqurlanishi kuzatitmogda.

2. XX asming 50—80-yillarida mamlakat ichidagi sayohatlar ko’p edi, faqat
ayrim odamlar ish safari yoki asosan sobiq sostialistik mamlakatlar hamda yaqin
xorijga borish imkoniyatiga epa edilar. 90-yillardan boshiab, turistik sayohatlar
jugrofiyasi o’zgara boshlab, chetga chiqish turizm yo'nalishi kuchaydi, mamlakat
ichidagi turlar kamaydi. Chetga chiqish turizmi ichida «uzoq sayohatlar»
segmentdagi janubiy-shargly Osivo, Indoneziya, Yaponiya, Sharqiy va Garbiy
Evropa mamlakatlariga bo'lgan talab osha boshladi. Bunda chetga chigish turizmning
masofasi va chetda bo’lish muddati qisqarishi kuzatildi.

3. Yangidan paydo bo'tadigan yo'nalish turistik sayohatlar soni, shu jumladan,
qisqa muddatli dam olishlarning ko’payib borishidir. Ayrim turistlar gisqa muddatli,
ammo tez-tez bo’ladigan dam olishlar yoki bayram kunlari — yangi yilni kutib olish,
diniy bayramlarni o’tkazish kabi sayohatlarmni afzal ko’rishadi. Qisqa muddaili, ammo
tez-tez bo’ladigan sayohatlar iste’molchilarning turmarkazni tanlab olish echimning
0'z-0’zidan paydo bo’lishi, samarali, taassurotlarga boy dam olish talablariga javob
beradi. Qisga, lekin samarali dam olishlar asosiy ta’tildan turmarkazda bo’lish bir
kunlik xarajatlari oshishi, turistlarning katia faolligi va harakatchanligi bilan farq
qiladi.

Aholi turmush tarzining o’zgarishi. Turmush tarzi — inson faoliyati,
manfaatlari va ishonchlarida o’z ifodasini topgan, uning dunyoda yashashi bargaror
shakllari. Turmush tarzi bu odamning harakatlari va atrof-tevarak bilan bo’lgan uzviy
munosabatlarning to’lig sur’ati, Bu ma’lum ijtimoiy sinf yoki shaxs turiga mansub
bo’lishdan ke’pdir. Insonning v yoki bu ijtimoiy sinfga mansubligi to’grisida bilimga
ega bo’lish asosida uning taxminan o'zini tutishi xususida ma’lum xulosa chigarish
mumkin, ammo uni yakka holda tasavvur gilib bo’Imaydi.

Inson shaxsi to’grisida axborotga ega bo’lmoq uning fargli ruhiy tavsiflar
{0 grisida xulosa gilish mumkin, lekin uning faoliyati, manfaati va ishonchlarini bilib
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bo’Imaydi. Tovar (xizmat) marketing strategiyasini ishlab chigarishda menejerlar
tovar (xizmat) va hayot ma'lum tarzi o’rtasida uzviy alogani topishga harakat giladi.
Odamlarni sarguzasht magsadida uyushiiviipan sayohatlar, yangi sezgilami olish,
soglom dam olish va h.k. o’ziga jalb giladi. Ular hayot yangi uslublarini sinash va
dam olishni o’tkazish yangi turlarini o’rganib, o’z fikrini ifodalash va 0’z-0"zidan
qanoatlanishga giziqadilar. Dam olayotganda ular vaqtni o’zini bilishga sarflashadi.
Zamonaviy jamiyat esa bu xoslikni, 0'zini hurmat gilishni va o'z fikrini ifodalashga
bo’igan qizigishni ma’qullaydi.

Havot uslublari, dam olish kunlari, erkak va ayollar teng huquqligi, xotin gizlar
erkinligi bilan olib borilgan tajribalar turizmga iste’molchilarning yangi guruhlarini
yaratib berdi. Moda, urf-odatlar, an’analar ham turistik xizmatlar iste’'molchilar: fe’l
atvori va bevosita talabiga o’z ta’sirini 0’tkazadi.

Demak, iste’moi bozoridagi vaziyatni hisobga olgan holda quyidagi
yo'nalishlamni ko’rish mumkin: shaharlar rolining oshishi; an’anaviy narx-navoning
yangilanishi va, shu jumladan, dam olishga bo’lgan munosabatning o’zgarishi,
maqgsadga, mavqeiga erishishda yoshlar harakatchanligi; ishlaydigan ayollamni
turmushga jalb qilinishi, xalqimizda boshga mamlakatlar xalqglariga bo’lgan
(izigshining ortishi.

Shunday gilib, mamlakatimizda iste’'molchilar tomonidan turistik xizmatlarga
ho’lgan talabning o'sib borishiga yaxshi sharoit varatilishining ko’pgina ob’ektiv
omillari vujudga keladi.

Turfirma rivojlanishni boshqarishi marketing tadgiqotlami yuritish orgali o'z
rijozlami o’rganish, ular bilan doimiy o’zaro aloqani qo’llab-quvvatlash, agressiv
marketing dasturlarni tashkil etish orgali maqsadli bozor ehtiyojlari o'zgarishiga
doimiy kuzatish zaruratini talab giladi. O'zgarishlarga fagat mutanosib ravishda
javob berish emas, balki ulami to’gri boshqarish kerak, Kelajakda kutilmagan
o'zgarishlar  bo’lishi mumkin. Bozorda omon  golish | uchun firmalar o’z
iste’molchilariga ular uchun jozibali bo'lgan xizmat-larni taklif etishi zarur. Odamlar
o'z tanlovida talabchan bo’lib, eng avvalo, tovar (xizmat) sifati va mazmunini afzal
ko’rishadi.

Nazorat uchun savollar:

I. Turistik mahsulot iste’molchisi Kim va unga 2ylanish uchun qanday
bosgichlardan o’tish kerak?
2. Turistlami qanday guruhlash mumkin?
3. Turistik xizmatlar tarkibini izohlang.
4. «Tur axborotnomasi»  ganday bo’limlardan  iborat?  Turmahsulot
shartnomalariga nimalar kiradi?
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10-MAVZU. TURISTIK MAHSULOT HAYOTIY DAVRI

10.1. Turistik mahsulot.
10.2. Turistik mahsulotning ishlab chigarilishi
10.3. Turistik mahsulot va uning hayotiy davri

Tayanch suz va iboralar: turistik faoliyat, turistik resursfar, turizmning
mavsumiylik davri, o'sish, etuklik, o’sish bosqichi, pasayish, muammo, listenziya,
rejalashtirish, tahdidlar, loyihalashtirish,

10.1. Turistik mahsulot,

Turistik mahsulot va uning hayotiy davri-turistik mahsulot faoliyatining
murakkab ijtimoiy jarayonlari va ko’p girrali turi. Turistik faoliyatni, bir tomondan,
turizm tashkilotchilari (turoperator va turistik agentlar hamda ishtirokchilar)ning
iste’'mol qiladigan mahsulotni — turistik mahsulotni shakllantirish bilan bog'liq
facliyati, ikkinchi tomondan esa, bu mahsulotni iste'mol qiladigan turistlar faoliyati
sifatida ko'rish mumkin. Bunda davlat soliglarni to’plash uchun o0’z manfaatlari
yo'lida harakat giladi. Turistik mahsulot turistik taklif va tuming asosi bo’ladi.

Turistik mahsulot — turizm jarayonida va magqsadida turistning ehtiyojlarini
gondirish uchun etarli bo’lgan ikkita yoki undan ko’p bo'igan yakka yoki ko’pgina
magsadga yo’naltirilgan turistik xizmatlar, ishlar va tovarlar yig'indisi (turpaket yoki
turistik xizmatlar paketi)dir,

Turistik mahsulot uni tashkil qiladigan uch tarkibiy gismdan iborat:

a) turistik xizmatlar (turizm tashkilotchilari xizmatlaridan — turoperator va
turistik agentlari, tashyvchilar xizmati, mehmondorchilik va cvqatlanish tizimining
xizmatlari, boshqa turistik xizmatlar gatoriga kiradigan xizmatlar)dan;

b) turistik xizmatlami iste’mol qilish jarayoniga yo’ldosh bo’lgan ishlardan;

v} turda iste'mol giladigan tovarlar hamda tur tashqarisida iste’'mo! gilinadigan
tovarlardan.

Turistik mahsulot barcha iste’molchilar uchun yagonalik belgilariga ega bo'igan
resurs unsurlarga, jumladan, resurs tarkiblari hamda turizm infratuzilmasining
ob’ektlari va tizimlariga asoslanadi.

Tarkibiy qismlari tabiiy tafsilotga ega be’lishi mumkin va ishlab chigaruvehi —
iste’'molchi ongidan tashqarida amal qilishi mumkin. Masalan, shimol yog’dusi, og
tunlar, tabiiy manzaralar va boshq. Turistik mahsulotning tarkibiy gismlari faqat
birgalixda amal gilishi mumkin. Unda shunday rivojlangan infratuzilma ho’lishi
shart: aloqga qilish yo’llari, kommunal wva maishiy xizmatlar tizimi, savdo.
Unsurlarning bu o’zarp alogasi seziladigan yoki sezilmas bo’lishi mumkin, ammo
doimo va har qanday yakka unsur boshqa manbalarming mahsulotlari unsurlariga
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tayangan holda yashaydi. Salohiyatli turistik xossalarning rivojiga gat’iy shart bo’lib,
turistlarning resurs yoki resurs manbasiga etib kelishi hisoblanadi. Agar etib kelish
sharoiti yoki boshqa zaruriy, etarli sharoitlar bo’Ilmasa, resurs yoki ob’ekt salohiyatli
turistik mahsulot bo’la olmaydi. Demak, bu mahsulotga turizm magsadida sababli
talab bo’lishi zarur,

Turistik mahsuloini varatuvehi korxconaning bozor imkoniyatlanini aniglash
uchun uning hayotiy stiklini tadqiqot qilish bo’yicha marketing facliyati tajribasi
foydali bo’lar edi.

Turistik mahsulotlar hayotivlik davri tamoyillari shundan kelib chigadiki, yugort
ist’emol xususiyatlarga ega bo'lgan har ganday tovar vagti kelib bozordan yangi,
yanada takomillashgan tovar bilan sigib chigariladi. Fagat ehtiyojlar doimty bo’ladi,
ularni gondirish vositalari esa o”zgaradi. Bozorda taklif etilgan tovar 0’z xaridorlami
ma’'lum vaqt ichida topib, hayot stikliga ega bo’ladi.

Manhsulotning bozorga kirib borish davri bo’lib, uning turistlk korxona
fomonidan birinchi marta taklif etilgani hisoblanadi. Bu bosqichning asosiy tavsifi
bo’lib, mahsulotning asta-sekin sotilishi va natijasi foydaning umuman yo’gfigi yoki
past darajada bo’lishi. Odatdagidek, firmaning xodimlari yangi mahsulotdan
loydalanishda ancha qiyinchiliklarga duch keladi, bozor infratuzilmasi esa, tatlangan
mijozlar xoxishiga moslasha olmaydi. Ichki tatbiq etish davomida marketingga ko’p
mablag'lar to’g’ri keladi, chunki mahsulot ma’lumot yaratish uchun juda ko’p
harakat kerak bo’ladi.
shu bilan birga, firma uchun bu bosqichda afzallik ham mavjud, ya’ni umuman
raqobat yo'qligi.

Mahsulotning bozorga kirib borish bosgichi uzoq vaqt cho’zilishi mumkin va
rithsulot sifati, uning iste’molchi ehtiyojlariga mos kelishi, marketing tanlangan
strategivasining to’g'riligi va uni ruyobga chiqarish ketma-ketligi bilan aniglanadi.

(’sish bosgichi sotish hajmining tez o’sishi va fgyda ko’payishi bilan
tvsiflanadi. Marketing xarajatlari juda yuqori bo’lsa ulaming umumiy xarajatiarda
ulushi 0’z-0’zidan pasayadi.

(O'sish bosgichi raqobatning sezilarli kuchayishi bilan bog’liq. Turistik
horxonating marketing harakatlari esa iste’'molchilarda mahsulot sifati va bozorning
helgusida kengayishiga ishonch hosil gilishni shakllantirishga garatilgan bo’ladi. Bu
hosgichning  asosiy tavsifi shundaki, boshqalarga nisbatan, bu mahsuloini
tivejlantirishga oldindan harakat gilgan firmalar ragiblardan ustun bo’ladi. Ammo bu
it ularni turistik mahsulotni yanada takomillashtiruvchi harakatlardan ozod
ymaydi. Gap shundaki, «Kechikkany korxonalar tadbiq etilayotgan mahsulotning
«ifalini har tomonlama yaxshilashga va uni yanada rivojlantirishga, etakchilarnj
wipada qoldirishgs harakat giladi,
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O’sish bosgichida turistik korxona mahsulot sotish deirasini kengaytirishga va
bozorning yangi segmentlarga kirishga harakat qiladi. Bu foydani yanada oshirishga
va yangi mijozlarni ko’proq jalb qilishga imkon beradi. Demak, o’sish bosqichi firma
uchun foydalidir, uni uzaytirish esa marketingning muhim vazifasidir.

Etuklik bosqichi sotish o’sishining sekinlashuvi wva barqarorligi  bilan
tavsiflanadi. Bunga quyidagi omillar sabab bo’lishi mumkin:
mijozlar ehtiyojlarining o’ zgarishi;

s bozorga yangi, yanada takomillashgan mahsulotlarning kirib kelishi;

» raqobat kuchayishi;

¢ mahsulot firma uchun etarli darajada rentabellik bo’lmaydi, chunki mablag’
yanada samarali joylashtirish uchun yangi imkoniyatlar paydo bo’ladi.

Bu bosqgichda iste’molchilaming deirasi kengaymavdi, lekin ayrim paytlarda
ularning soni ko'payishi mumkin, Bu holat daromadlari clgan yoki valyutalar ma’qul
nisbatidan foydalanganlarning hisobidan ro’y berishi mumkin. Bundan tashqari, bu
bosqichda ko’ pgina hollarda taklif etiladigan mahsulotdan (masalan, yana xudi ¢’sha
mamlakatga sayr uyushtirish) foydalanishga undaydigan «Sodiglik his-tuyg’ulari»
aniq namoyon bo'ladi.

Etuklik bosgichida oladigan foyda etarli darajada yuqori bo’lsa, ham sekin
pasayaboshlaydi. Turistik korxona, o’sish bosqichidagi kabi, etuklik bosgichining
uzayishiga giziqadi. Bu bosgichda firmaning asosiy harakatlari o’z bozor ulushini
saqlashga, mahsuloini takomillashtirish orqali uning iste’molni oshirish, marketing
majmuasini 0’Zgartirish hamda uni bozorda boshqacha joylashtirishga yo’naltirilgan
bo’ladi. Agar bu holat amalga oshirilmasa, mahsulot 0’z o’rnini bozorda yo’qotishi
va pasayish bosgichiga o’tib ketishi mumkin.

Pasayish bosgichi turistik bozorining mahsulotga tuyinganligini aks ettiradi.
Sotish hajmining barqaror kamayishi va olinadigan foyda miqdarining pasayishi
(ehtimol, eng pastki nuqgtagacha) ro'y beradi. Turistik mahsulotning pasayish
bosgichiga o’tishi bir qator sabablarga asoslanadi. Birinchidan, bozorda yangi
mahsulotlamning paydo bo’liski. lkkinchidan, ma’lum bir mahsulotga oldindan
bo’lgan ehtiyojning yo’q bo’lishi. Masalan, turizmda va dam olishda cho’milishni
afzal ko’rganlar o’z qiziqishiarni o’zgartiradi (dengizda cho’milishlar va madaniy
ob’ektlami tomosha qilish schasida), endi ulami ekzotika qizigtira boshlaydi (Karib
orcllari, Shargiy Aftika, Hind okeanining orollari). Bu bosqich ancha chuzilishi
mumkin, Ragiblarning ta'siri pasayishi natijasida turistik korxona marketingga vuqori
harajat sarflash zarurati yo'q bo’ladi, ayrim holatlarda esa narxni oshirishga imkon
beradi. Ammo bu mahsulot korxonaga ko'p foyda keltiradi deb aytib be’lmaydi,
chunki susayish bosqichida sotish hajmi juda past be’ladi. Buning uchun mahsulotni
takomillashtirish va meoslashtirish hamda sotishmi rivojiantirish bo’yicha sivosat
to’g’ri yuritilsa, u yangi talablarga javeb berish mumkin. Shu jumladan, talabni
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jonlashtirish bo’yicha mutanosib siyosat ayrim dam olish zona va bazalariga ikkinchi
hayot bag’ishlaydi.

Shunday qilib, bir necha yil davomida kam foyda keltiradigan mahsulotlar
hamda bozorda obruga sazovar bo’igan, ammeo nlarming sotuvini jontashtirish nchun
imidjini o’zgartirish kerak bo’lgan mahsulotlarni sinchiklab tahlil qilish kerak.
Franstiyadagi turizm bo’yicha Qliy kengash belgilanganidek, bu mahsulotlar «kuchga
kiradi» va ancha uzoq muddatda ahamivatli bo’lib qoladi (masalan, madaniyat
sohasidagi sinovdan o’tgan xizmatlar, festivallar, ekologiva va gishlog turizmi, sport
o yinlari). _

Bundan tashqari, talabning o’zgarishiga Dbinoan turistik Kkorxonalaming
ixtisosligi ham rivojlanadi. Asosiy mahsulotlar fagat 0’ziga xos xususiyatlar bilan va
o'mini bosuvchi mahsulotlar bilan ajralib turadi. Bunga binoan mahsus mijozlarni
0'ziga tobe etish oson bo’ladi.

Demak, turistik mahsulotning hayotiy stikli uch yirik muammo vujudga
kelishini bildiradi. Birinchidan, firma susayish bosgichida bo’lgan mahsulotiar
v’rniga o’z vaqtida yangi mahsulotlarni topishi kerak (yangilik yaratish muammosi).
Ikkinchidan, firma hayot stiklining har bir bosqichida mavjud bo’lgan mahsulotlar
bilan ishni samarali tashkillashtirishi kerak (turistik mahsulot hayot stikli
bosqichlariga bo'igan strategik yondashuy muammosi). Uchinchidan, etarl! darajada
muhim masala, bu hayot stiklining har bir bosqichlariga tegishli nuqtai nazaridan
firma taklif etadigan mahsulotlar tuzilishini optimailashtirishga qaratilgan bo’ladi.

10.2. Turistik mahsutotuing ishlab chigarilishi

Turtzim va turistik faoliyat — inson faoliyatining murakkab ijtimoiy jarayonlari
va ko'p qirrali turlari majmuidir. Turistik facolivatni turizm tashkilotchilari
{turoperator va turagent hamda barcha ishtirokchilar)ning iste’mol mahsulotni —
tunstik mahsuloini shaklantirish bo’vicha faoliyatmi, bir tomendan, va ikkinchi
tomondan, bu mahsulotni iste’mol giladigan turistlar faoliyati sifatida ko’rib chiqish
mumkin. Bunda davlat soliglami yig’ishda o’z manfaatlarni hushyorlik bilan
' minlaydi. Turistik mahsulot turistik taklif va turning asosi bo’ladi.

Turistik faoliyatni muvaffagivatli ywritish uchun firmalar o’z sa’y-harakatlarni
sovurish maqsadida muvofiq emas, balki turistik mahsulotni ist’emolchilarga o’tkazib
berishi shart. Turistik firmalar, boshgaruv va turizm organlari, mehmonxonzlar va
boshga joylashtiruv vositachi korxonalar, transport korxonalari, o’yin-tomosha
vositalari, shuningdek, sayohat xizmatiari va gid-tarjimon xizmatlari faoliyatlarini
v'zaro mujassamlashtiriladi.



Barcha turistik korxonaning asosiy faoliyati xizmat ko’rsatish faolivatini

birlashtirish xizmat ko'rsatish deganda, aholi tarkibini qonigtiradigan foydali faoliyat
sifatida maviud, o’ziga xos xarid giymati tushuniladi.
O’zbekiston Respublikasida ko’rsatilgan barcha xizmat turlariga davlat tomonidan
iste’'molchilarning sog’lig’i va hayot xavfsizligini ta’minlashga talablar ishlab
chigilgan. Ushbu talablar davlat standartlarida aks etgan va viarga rioya gilish turistik
biznes korxonalari uchun moyildir.

Turistik korxonalar quyidagilarni amalga oshiradi:

1. Asosiy ishlab chiqarish faoliyati;

2. Savdo-sotiq faoliyvati- bu boshqa korxonadan olingan mahsulot va xizmat
ko’rsatish savdosida namoyon bo’ladi. Savdo sotiq faolivati:

a) ko’tara (ulgurji) savdo (yuridik shaxslar o’rtasida};

b) chakana savdo (yuridik va jismoniy shaxsiar o’riasida);

3. Vositachilik faclivati — turistik biznes korxonalari tomonidan o’ziga tegishli
bo’Imagan xizmat ko’rsatish va mahsulot savdosida aks etadi.

Turistik biznes korxonalari ishlashi uchun umumiy sharti bu faolivatning
alohida turlariga listenziya olishdir.Listenziyasiz faoliyat turi bu shartni bajarmagan
bo’'ladi va qonun bo’yicha bu faoliyat nogonuniy hisoblanadi. Barcha turistik
korxonalari xaridorlar bilan pulsiz hamda naqd pullik hisob-kitobni amalga oshiradi
va qonunda belgilangan hisob-kitob tartiblariga to'la rioya gilishi shart.

10.3. Turistik mahsulotni rejalashtirish

Ko’'pgina firmalaming magqsadi foyda olish va vuzoq davom etadigan biznes
hisoblanadi. Bu magsadga erishish uchun kompanivalar salchiyatli xaridorlarni
qondiradigan va shu bilan biznesni kengaytirishga ta’sir etadigan tovar yoki xizmatni
yaratishtari kerak. Mahsulotni rejalashtirish bu foydali va uzoq davom etuvchi
biznesni rivojlantirishning muhim tarkibiy gismi. Odatda, uni «besh qoidaga
bo’ysunish», ya'ni to’g’ri mahsulot yaratish, uni to’g’ri joyga etkazish, to’g’ri vagtga,
to’g'ri narxda va kerakli {to’g’ri) migdorda rejalashtirish, deb ataydilar.

Iste’molchi uchun mahsulot — bu xizmatlarning moddiy tarkibiy qismlari va
xizmatlart yig'indist emas, balki undan ko’p bo’lgan narsadir. Bu nafliklar, moddiy
va nomoddiy qimmatliklar yig’indisi, Demak, mahsulowmi iste’'molchilar uni qanday
ko'rmeqchi bo’lsa, shunday rejalashtirish kerak. To’g'ri mahsulot (tovar yoki
xizmat)ni yaratish oson masala emas. Chunki xaridorlaming ehtiyojlari, talablaci va
xohishlari doimo o’zgaradi. Ragobat kuchlari mahsulotning hayotiy stikliga ta’sir |
qiladi, ya'ni hayot stiklining ma’lum bosqichida muvaffagivatga qozongan
mahsulotlar, keyinchalik pasayish bosgichiga kiradi yoki yo'q bo’ladi.



Odamlarning turmush tarzi va texnologik o’zgarishlar tez rivojlanishi uchun
ayrim tovar-xizmatlarning hayot davri qisqaradi. Buning uchun mahsulot hayotiy
stikfi konstepstiyasi {tamoyillari) strategik rejalashtirishda muhim rol o’ynaydi va
mahsulot hayotiy davrining stiklining har bir bosqichi marketing uchun aniq
vazifalami yaratadi,

Bugungi kunda vaziyat birmuncha o’zgardi. Muvaffagiyat sari borayotgan top-
mengjerlar o’zlarini firma ichidagi rejalashtirish konstepstiyasiga bag’ishlaydi. Ular
endi biznesni hayotiy muhim bo’lgan sohalarini rejalashtirishsiz 0’z harakatlarnt
amalga oshirishmaydi, ya’ni turistik mabsulot, marketing, mehnat resurslari, moliva
va hatto jamiyat bilan aloqalami ham rejalashtirish magsadga muvofigligini
anglaydilar. Top-menejerlat turistik tashkilotlarni hayatiy yo’lini rejalashtira borib,
barcha imkoniyatlarni ishga solishmoqda.

Bugungi kunda bizga nisbatan G’arbdagi twristik faclivaining ko’pgina
sohalarida refalashtirishga yondashuv hayratlanarli darajada keng tarqalgandir. Ular
foydani rejalashtirishni kamrab oluvchi pioya ekanligini hamda bu iabiiy holat
ekanligini ta’kidlashadi. Lekin foydani rejalashtirish o’z vazifasini bajarishi momkin
hamda ba’zi kompaniyalarda mohirlik bilan amalga oshiriladi.

Nima uchun foydani rejalashtirish shunday muvaffagiyatlarga qodir ekanligini,
ko'pgina kompaniyalar hali tushunishmaydi. Bunga javob bo’lib, turistik
tashkilotlarda foydari rejalashtirish bo’yicha harakatlarga to’siglami yaratuvchi
to’rtta asosiy noto’g’ri fikrlash orqali javob berish mumkin:

v hagiqatda xodimlarning asosiy funkstiyasida qo’llanilmaydi.

Yugoridagi xatoliklarni har biri gandaydir ma’noda haqiqat kasb etadi, iekin
ularni har biri foydani rejalashtirish uchun gilingan barcha harakatlarni to’xtatib
qo’yishi mumkin, Ular aniglab, bartaraf qilinsa, foydani rejalashtirish muvaffaqiyat
uchun real zamin yaratiladi.

Yanada aniqroq yo'nalish olish uchun ishonchsizlikni barta}raf qilish yoki hatto
kompaniyani avvalgi siyosatini o’zgartirish uchun quyidagi savollarga aniq javob
berishga ehtivof seziladi:

v" firmaning tashkil topganidan to hozirgi vaqtgacha har bir turistik yo’nalish
bo’yicha sotish yiliga necha foizga oshadi?

v taklif gilinavotgan turistik mahsulot ganday tarzda o'zgartirilishi mumkin?

v" yangi turdagi turistik mahsulotni ishlab chigish hisobidar foydaning qancha
gismini olish rejalashtirilmoqda?

¥ Tabiiyki, istigbolli rejalashtirishda shaxsiy kuchga va kompaniyaning kuchsiz
tomoniga alohida e*t{bor berish talzb etiladi.

Kompaniyalar biznes sohasida 0’z mavqeini SWOT tahlil usuli asosida baholash
lozim, ya'ni o'z faoliyatini amalga oshirishda ragobatchilar oldidagi afzalliklar
hamda qaerda uning raqiblar sof afzallikka ega ekanligi tahlil qilinadi:
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Firmaning kuchli tomonlari:

1. Zaruriy moliyaviy resurslarning mavjudligi.

2. Tajribali {malakali) raqobat kurashining yuritish ko’nikmasi.

3. Tan olingan yo'lboshchilik magemi.

4. Masshtabni texnologik va marketing samarasidan to’liq foydalanish.

5. Shaxsiy texnologiyalar va standartlarning mavjudligi.

6. Nisbatan past xarajatlar.

7. Sararali reklama.

8. Ishonchli va malakaviy tajribali mengjment.

9. Saamarli ishlab chigarish quvvatlari.

10. Iste’mel bozorida firma xizmatlariga bo’lgan ehtiyojning mavjudligi.
Firmaning kuchsiz tomonlari:

1. Aniq strategiyaning mavjud emasligi.

2. Eskirgan ishlab chigarish quvvatlari.

3. Foyda ofishning pastligi.

4. Korxona ishchi xodimlarida bilim va tajriba, ko'nikmaning mavjud emasiigi.
5. Turli bo’limlar orasidagi korporativ madaniyat va elementlar o’rtasidag

Ziddiyatlar.

6. Ilmiy-tadqiqot ishlanmalarida orqada qolishlik.

7. Mahsulotning tor liniyasi.

8. Bozorda firmaning past nufuz,

9. Sotishning kuchsiz kanallari,

10. Ragobatchilarga nisbatan ishlab chiqarish xarajatlarining yugoriligi.

11. Moliyaviy va moddiy resurslarning mavjud emasligi.

Firma imkoniyatiari:

{. lste’'molchilarni go’shimcha guruhlarga xizmat ko’rsatishi, yangi bozorgs

chiqishi, mahsulot liniyasini kengaytirishi.

2. Xizmatlar diversifikastiyasi, vertikal va gorizontal integrastiya.

3. Savdo to’siqlarining yo qligi,

4. Raqobatchilarning xayrixohligi.

5. Bozer o’sish sur’atining ortishi.

Firmaga sclinadigan tahdidlar:

1. Kuchli ragibning bozorga kirib kelishi.
2. O"rnini bosuvchi tovarlar sotilishining o sishi.

3. Bozorda o'sish sur'atining tushib ketishi.

4. Valyuta kursi o’stshining salbiy ta’siri.

5. Ma'lum guruhlar manfaatlarini himoyalash.

6. Igtisodiyotdagi turg’unlik.

7. Iste’molchilar xohish-istagining o’ zgarishi,
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'z imkoniyatlarini rejalashtiruvchi kompaniyalar foydani ko’paytirish modeli
quyidagi savollarga aniq javob berishni talab etadi:

4- muqobil strategiyalardan gaysi biri investistiyalardan yanada ko’proq foyda
keltiradi?

= sotish marxining o’zgarishi, bozor segmentastiyasi, mahsulot assortimenti va
siljitish usulining o’ zgarishi foydada qanday ta’sir ko’ rsatadi?

w- foydani marketing siyosati va turli boshgaruv uvsullariga ganday mumkin
bo’lgan bog’ligligi mavjud?

= agar kompaniya o’z yondashuvini qayta ko'rib chigsa va ko'rib chigish
darajasim o' zgartirsa, foydaning ganday darajasi ta’minlanadi?

o xizmatlarning turli ko’rinishlarini joriy gilishdan qanday samara olish
mumkin?

Bunday savollar har bir jumladan, turistik kompaniyalar oldida ham ko’ndalang
bo’lib turadi. Lekin ba’zi holatlarda javoblar boshqgalarga nisbatan ancha
murakkabroq tuyiladi. Yangi axborot texnologiyalari istalgan rejalashtirish
muammosiga xos bo’lgan noaniglikni bartaraf etishga va magsadli, migdoriy asosda
mumkin bo’lgan strategiyvalami baholashga imkoniyat yaratadi,

Rejalashtirishda ishtirpk etish muammosi. Amaldagi ishontirishiar, ya’ni
foydani rejalashtirish faqatgina shtatdagi ekspertlar vazifasiga kiradi, deyish bu —
ko'pgina kompanivalardagi ikkinchi xatolik hisoblanadi.

Quyidagi izohlarni ko'rib chigamiz:

«Bizning rejalashtirishimizning asosiy qismini amalga oshiruvchi maxsus
bo'limimiz faolivat ko’rsatadi»,

«Bu muammeo mening nuqtai nazarimda bevosita menejer bajaradigan vazifadir.
Men uzoq muddatli rejaiashtirishni amalga oshirish imkoniyatiga va vaqtiga ega
cirasman, Bizning shtatdagi xodimilar bu ish bilan shug’ullanadi, istalgan vaziyatda
bu ularning vazifasi va ishidir.

Shtatdagi mutaxassislar, albatta, rejalashiirish tchun zarur  bo’lgan
ma’lumottarni  yig’ish va tahlil qilishda muhim rol o’ynaydi. Lekin foydani
rejalashtirish mazmunsiz bo’lib qoladi, agarda foyda natijasi uchun bevosita
menejerlar javob bermasa va rejalashtirishda ular tamoman rol o’ynamasa. Bevosita
menejerlar nafaqat rejalar ishlab chiqarishda ishtirok etishi, balki ulaming asosida o’z
muvaffagiyatlariga erishishga garatilgan shaxsiy rejasi sifatida qarashlari zarur.

Rejalashtirish wchun asosiy javobgarlik bevosita menejerlar zimmasiga
yuklanishi kerak. Lekin rejalashtirish nafaqat bevosita ularning ishi bo’lib
hisoblanadi. Bevosita menejerlar ishchi-xodimlar yordamiga ehtivoj sezadilar. Shu
hilan birga xodimiar taqdim etadigan axborotlar asosan fagatgina turistik mahsulotni
joriy qilishga tegishli bo’ladi. Shu sababli u bevosita rejalashtirishning o’mini hech
yachon bosa clmaydi.
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10.4. Turistik mahsulotni loyihalashtirish

Turistik mahsulotni loyihalashiirish asosi bo’lib, uning og’zaki modeli (yoki
qisqacha tafsiloti) — buyurtmachi bilan kelishilgan va xizmat-larni bajaruvchining
imkoniyatlarini hisobga olgan, xizmatlar bozorini tadgiglash natijasida aniglangan
talablar majmuasi hisoblanadi.

Xizmatlar tafsilotlari xizmatning muncsib turiga o'rmatilgan davlat standarti
talablaridan past bo’lmasligi kerak. Loyihaga xizmatning xavisizligini ta’minlash,
xizmatlar iste’molchilart va ularning mulki, xizmat ko’rsatuvchi xodimlar va atrof-
muhit uchun xavf-xatarni imkon boricha kamaytirish talablari kiritilgan bo’lishi
kerak.

Turistlarga xizmat ko'rsatishning har bir turiga talablarni ifodalaydigan hujjatlar
quyidagilardan iborat bo’lishi kerak:

- turistlarga xizmat ko’rsatish jarayonlari, shakllari va uslublarming bayon
etilishi;

- uristlarga xizmat ko'rsatish jarayonlarning tafsilotiari;

- ishlatadigan jihozlar turiga, miqderi va o’tkazuvchi gobiliyatipa bo’lgan
talablar;

- xizmat ko’rsatishning sharmomaviy ta’minoti;

- turistlarga xizmat ko'rsatish kafolatlari;

- rekreastion resurslar egalari, sanitariya-epidemiologik nazorati organlari,
yong’in xavfsizligi nazorati va boshq. bilan kelishuvlar.

Turistlarga xizmat ko'rsatish jarayoniga qo’yilgan aniq talablar amaldagi
me’yoriy hujjatlar talablaridan past bo'Imasligi kerak.

Turistlarga xizmat ko’rsatish jarayonini loyihalashtirish xizmatni tagdim
etishning ayrim bosqichlari va ularning har biri uchun texnologik xaritalar majburiy
holda tuzish bilan amzlga oshiriladi, Turistik xizmatni loyihalashtirish natijasi bo’lib,
texnologik hujjatlar (texnologik xaritalar, qo’llanmalar, qotdalar, cheklanmalar va
boshq.) bo'ladi.

«Turistik sayobhats kabi xizmatni loyihatashtirish ikki bosqgichdan iborat
bo’ladi;

1) «huristik sayohat» xizmatiga kiritiladigan har bir tumi turistlarga xizmat
ko’rsatish dasturiga mos ravishda loyihalashtirish;

2) «turistik sayohat» xizmatini butunligicha loyihalashtirish.

Turist talablariga binoan xizmami Iloyihalashtirishda korxona-xizmat
bajaruvchining imkonivatlarini hisobga olish zarur.

«Turistik saychat» xizmatining qisgacha bayoni aholi talablari va to’lov
qobiliyatini, turistik sayohatlar tfurlaripa bo’lgan talab hamda aniq tumanda
rekreastion resurslar imkoniyatlarini 0’rganish asosida tuziladi. U turistlarga xizmat
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ko'rsatish daswrining ioyihasida aniq ko'rinish beradi. Xizmat ko’rsatish dasturini
ishlab chigishda quyidagitar aniqlanadi: '
' - saychat yo’nalishi;

- turistik korxonalar — xizmatlar bajaruvchilarining ro®yxati;

- har bir korxona — xizmatlar bajaruvchilaming taqdim etadigan xizmatlar
ro’yxati;

- ekskursiya va diggatga sazovor ob’ektlarning tarkibi;

- turistik sayohat va aylaaishlarning ro’yxati;

- bo’sh vaqtai ¢o'tkazish tadbirlar majmuasi;

- yo'nalishning har bir to’xtash joyida saqlash muddati;

- sayohatda ishtirok etuvchi turistlarning soni;

- ichki tashish transport turlari;

- gid, sayohatga boshlovchi, chet el vakillari, yo’rigehi, tarjimon hamda ularni
tayyorlashga bo’lgan ehtiyoj,

- fransport vositalarining zaruriy miqdori;

- reklama, axborot materiallarni tayyorlash tartibi, turistik yo’llanmalaming
ma’lumot varaqlari uchun sayohatning bayon shakli va ular miqdori,

Turni loyihalashtirish natijasi quyidagilarning to’g’ri mazmuni bo’ladi:

a) turistik sayohatning texnologik xaritasining;

b) korxona — xizmatlarni etkazuvchining band etish jadvalining;

v} turistik yo'llanmasi axborot varaqasining;

g) turistlarga xizmat ko’rsatish dasturlarining.

Turistik xizmatga bo’lgan talablar majburiy va tavsiya qilinadiganga ajratiladi.

Majburiy talablar — hayot va salomatlik xavfsizligi, turistlar mulkining
saglanuvchanligi, atrof-muhitni asrash.

Tavsiya etiladigan talablar — xizmatga )avob berishi, bajarishning aniqligi va
muddailigi, xizmat ko’rsatuvchilarning to’ligligi va mantigi, qulayligi, nafosatlipi.

Tavsiya etiladigan turistik xizmatlar qo’shimcha quthyliklar, xizmatlarning
jozibadorligi va obro’sini ko’ zda tutadigan talablarga mos kelishi kerak,

Xizmatga javob berishi. Turistik xizmatlar turistlar xchishiga va jismoniy
imkoniyatlariga javob berishi kerak.

Aniq va 0o’z vaqtida bajarilishi. [ste’'molchiga tavsiya etiladigan turistik
xizmatlar o’zining hajmi, muddati va xizmat ko’rsatish sharoitlari bilan yo’ilanmada,
chiptada va kvitanstiyada ko’rsatilgan talablarga mos kelishi kerak.

To’ligligi. Turistik xizmatlarni tavsiya etilishi nafagat asosiy, balki go’shimcha
xizmatlar (maishiy, aloqa, savdo va h.k.) olishni va ular orqali iste’molchilaming
hayotini ta’minlaydigan sharoitlarni yaratishga imkoniyat berishi kerak.
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Xizmat ko’rsatuvchilarning mantiqligi. Xizmat ko’rsatuvchi xodimlar xulgi,
axloq me’vorlariga javob berishi kerak. [ste’molchiga nisbatan hurmatli, do’stona
munosabatde, chiqishimli bo’lish.

Qulaylik. Turistik xizmatlar iste’molchilar uchun yaratilgan xizmat
ko’rsatishning qulay sharoitlarda (xonalarning ma’qul joylashuvi, ularni ogilona
tarzda jihozlash, bezatish, ta’minltash va h.k.) tavsiya etilishi kerak.

Nafosat. Turistik korxena binolari, hududning badiiy echimlari, yo'nalishning
tevarak-atrofini tashkil etish, xizmat xonalarda interer bezatilishi majmuali kamol
topishga va me morchilik butunlik talablariga mos kelishi kerak. Xizmat ko’rsatuvchi
xodimlarning tashqi ko'rinishi va nutq madaniyati nafosat talablariga javob berishi
kerak.

Ergonomiklik. Xizmat ko’rsatishning davomiyligi, turistik va ekskursiya
yo’'nalishlaming wzuniigi va murakkabligi, turistlarga taklif etiladigan aslaha va
moslamalar, ishlatiladigan transport vositalari, mebel va boshqa ta’minlash buyumlari
turistlarning fiziologik va psixologik imkoniyatlariga mos kelishi lozim,

Turizmda xizmatlarni loyihalashtirishda turistlarga xizmat ko’rsatish sifatini
nazorat qilish usullarini nazarga olish darkor.

Sifat nazoratini loyihalashtirish quyidagilardan iborat bo'ladi:

-Xizmat ko’rsatish  jarayonida xizmatlar cafsilotiariga sezilarli  ta’sir
ko’rsatadigan muhim paytlami aniqlash;

- xizmatlar tafsilotlarini to'g’rilash usullarini aniglash;

- nazorat qilinadigan tafsilotlami baholash usullarini aniglash.

Mazorat usullari bo'lishi mumkin: ustama {yo’nalishlarni va ob’ektlarni ko’rish);
tahliliy (hujjatlar tahlili); sostiologik (turistlar va xodimlami so’rash) va boshq.

Xizmatni loyihalashtirishda yakuniy bosgich bo’iib, nomuvofigliklarni aniglash
va ularni 0’z vaqtida yo© q qilishga qaratilgan loyihaning tahlili hisoblanadi, U turistik
korxonaning muvofiq vazifalarni bajaruvchi bo’limlari bilan amalga oshiriladi,
Loyihani tahlil qilish natijasi — turistik korxona texnologik hujjatisrning to’g'ni
mazmuni.

Loyihalashtirilgan turistik xizmatlar va turistlarga xizmat ko'rsatish hujjatlamg
turistik korxona rahbari buyurtmachi bilan kelishilgan holda tasdiqlaydi. Loyihani
0’zgartiritishi asoslangan holdagina buyurtmachi bilan kelishib turistik korxona
rahbari tomonidan tasdiglanadi.

MNazorat uchon savollar:

I. Turistik faclivat nimada namoyon bo’ladi?

2. Turistik mahsulot tushunchasini izohlang.

3. Turmahsuloining tarkibiy gismiarini ayting.

4, Turmahsulotning hayotiylik davri bosqichlarini sanab o'ting,
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5. Turmahsulotni tatdiq etish bosqichining mazmunini tushuntiring.

6. Firmaning kuchli tomonlari nimalardan iborat? Kuchsiz tomonlari-chi? Ulamni
izohlang,

7. «Turistik sayohat»ni loyihalashtirish bosqichlarini ayting.

11-MAVZU. TURIZM XIZMATLAR BOZORI TARKIBIL

l. Turistik mahsulot xususiyatlari
2.  Turistik mahsulot  assortimentini  kengayfirishning marketing
texnologiyvalari

3. Turistik mahsulotga jalb giluvchi omillar
4.  Jozibali turistik mahsulet yaratish

Tayanch iboralar: motiv (dalil), ehtiyoj, iste’molchiiar xuiqi, nazariya, foyda,
xavf-xatar, kurort, obro’-¢'tibor, €’tirof, nufuz, jozibali mahsulot, naflik, taassurot,
resurs, milliy park.

11.1. Turistik mahsulot xusnsiyatlari

Mehnatning aniq natijasiga ega bo'igan an'anaviy ishlab chigarishda marketing
tushunchasi aniq mazmunga ega. Turizmda faoliyat natijasini turistik mahsulot kasb
ctadi. Turistk mahsulot - turistlarning u yoki bu talabini gondiradigan va ular
lomonidan to’lanadigan har qanday xizmat ko’rsatish turi hisoblanadi. Turistik
xizmatga mehmonxona, transport, ekskursiya, tarjima, maishiy-kommunal,
vositachilik va boshqa xizmatlar kiradi. Bir vaqtning o’zida «turistix mahsulotsni
keng va tor doirada ko’rib chigish mumkin.

Tor ma’nodagi turistik mahsvlot - bu, turistik sanoatning aniq yo’nalishda
xizmat ko'rsatishidir, ya'ni turistlarga bitta “paket™da sotiladigan standartlashgan
xizmatlar to"plami. ‘

Turistik mahsulotning xizmat ko’rsatishni umumiy o’ziga xos xususiyati bilan
bir gatorda, uning farq qiluvchi xususiyatlari ham mavjud bo’lib, ular quyidagilar;

e bu turli komponentlar o’rtasidagi o’zaro alogalaming murakkab tizimi bifan
tavsiflanuvchi tovar va xizmatlaming kompleksidir (moddiy va nemoddiy
komponentlar).

o turistik xizmatga bo’lgan talab narx va foydaga taqqoslaganda juda ham
clastik, lekin ko’pincha ijtimoiy-siyosiy sharoitlarga bog’lig bo’ladi.

» iste’molchi qoidaga muvofiq, urmahsulotni iste’mol qilmasdan oldin ko'ra
olmaydi, iste’molning o’zi bevosita turistik xizmat ishlab chigarilgan joyning o'zida
amalga oshiriladi.
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+ iste’molchi uni mahsulotdan va iste’'mol joyidan ajratib turadigan masofani
bartaraf giladi, ya’ni iste’molchi mahsulotga qarab harakatlanadi.

* turmahsulot vaqt va makon kabi o'zgaruvchanlikka bog’liq, shuning wchun
talat o’zgaruvchantigi xarakterlidir.

« turistik xizmat takiifi egiluvchan bo'lmagan ishlab chigarish bilan farq qiladi.
Fagat bevosita o’sha joyning o’zida iste’mol gilinishi mumkin, Mehmonxona,
aeropert, dam olish bazalari mavsum oxirida boshqa hududga ko’chirilishi mumkin
emas. Ular makon va vaqt mobaynida talab o’zgarishiga moslasha olmaydilar.

» turistik mahsulotlar ko’plab korxonalarning faoliyati bilan vujudga keladi,
ularning har biri ¢’zining turli xil tijorat magsadlari, o’ziga xos iste’meoli va ishlash
usullariga ega.

» arzimagan kamchiliklar mavjudligi wfayli ham yuqori sifatli turistik xizmatga
erishish mumkin emas, wvaholanki, turistlarga xizmat ko’rsatish mana shu mayda
gismlardan tashkil topadi.

e turistik xizmat sifatini baholash muhim sub’ektivligi bilan ajralib turadi:
iste’'mol gilingan xizmatlar paketiga to’g'ridan-to’g’ri aloqasi bo’lmagan shaxslar
iste’molchining bergan bahosiga katta ta’sir o’tkazadi (masalan, mahalliy fugarolar,
turistik guruh a’zolari).

e turistik xizmatlar sifatiga fors-major xususiyatiga ega tashqi omillar ta'sic
ko’rsatadi (masalan, tabiiy sharoitlar, ob-havo, turizm sohasidagi siyosat, xalgaro
vogealar va boshq).

Turistik mahsulotning o’ziga xos bt Xususiyatlari turizzn marketingiga katta
ta’sir o’tkazadi, Marketingning umuman yagona ta’rifi mavjud emas. Demak, Jahon
turizm tashkiloti {JTT) tomonidan «turist» tushunchasiga berilgan ta’rifdan kelib
chigib, franstuz mutaxassislari R. Lankar va R. Olle  turistik marketingni
quyidagicha izohlaydilar - «Belgilangan vazifalami echish va tahlil qilishdagi
tadqiqotlar wchun ishlab chigilgan asosiy usul va yo'nalishlar serivasidit3t»,
Muhimi, bu usul va yo’l-yo'riqlar bir magsadga yo’naltirilgan bo’lishi kerak,
psixologik va ijtimoiy omillar nuqtai nazari bilan kishilar talabini to’la qondirishga
imkoniyatlar yaratib berish, shuningdek, molivaviy jihaidan turistik tashkilotlar bilan
faoliyat olib borishda magsadga muvofiq usullarini aniglash bu erda tunstik
xizmatdagi namoyon bo’lgan va yashirin talablarni inobatga olish zarur. Bu turdagi
talablar yoki dam olish motivlari bilan (ia'til, sog’'liq, o’qish, din va sport) yoki
tadbirkorlar guruhi, oila, wrli xi{ ittifoqda tez-tez uchrab turadigan motiviar bilan
aniglanishi mumkin.

31 Kasunosa DK, Piaues C.C. Typwsn MapKeTHHIH. YHYS Kinmsanma — T: TAMY, 2007, - 78 6.
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Turistik mahsulot bitinchi navbhatda yaxshi gabul gilingan bo’lishi kerak. Shu
munosabat bilan turistik marketing burklay maqgsadlarga erishishga yo’naltirilgan
turistik korxonalar hatti-harakatlarining ketma-ketligini o’zida namoyon qiladi.
Shuning uchun turistik marketingning quyidagi ta’riflari etarlicha mantigiy va
asoslangan hisoblanadi. Manzil resurslari va vositalari orgali turistik mahsulotni
yaratar ekan, turizm sanoati turistlar his qilib sinab ko rishlari uchun mahsulotlar
paketini yaratadi. Masafan, turistik mahsulot yaratishda Las-Vegas va Monte-Karlo
katta yutuglarga erishishgan: bu ikki shahar shashtli o’yinlar, bahri-dilni ochish va
hashamati bilan mashhurdir. Disneylend esa, sifatli, marogli oilaviy dam olish
to'g'risidagi tushunchalar bitan uvyg'onlashib ketgan. Disneylendda o’ziga xos
zamonaviy biznes va tadbirkorlik ruhi yaratilgan, sifat wstidan kuchli nazorat
o’rnatilgan, hech bir vosila o’ziga yaqin joylashgan biror bir boshqa vositaning
faoliyatiga xalaqit bermaydi, hamma narsa yorgin ranglar jilosi va original arxitektura
bilan bezatilgan. Samargand va Buxorodagi turistik tadbirkorlar o’z shaharlarining
shonli tarixi va Buyuk Ipak Ye'lining asosiy manzillari bo’lganligidan
foydalanadilar.

Manzil ichida garmonik mahsulot yaratish masalasi qiyin, buning ustiga,
turistik mahsuiotni hudud mahsulotiga samarali kiritish vanada qiyin. Buning uchun
manzil atrofidagi butun hudud kooperastiyalanishi zarur. Chunki, xalgaro jamiyat kun
sayin mobillashib bormogda, demak, odamlarda butun 1a°ilni fagatgina bir joyda
o'tkazishning hech qanday gizig’i qolmayapti. Barcha mahalliy biznesmenlar va
manzillar birgalikda hududiy turistik mahsulot yaratishlari kerak. Chunki, hududiy
garmonik mahsulot — turli xil o'ziga xos individual qismlar yig’indisidan ko’ra
jozibadorrogdir,

11.2. Turistik mahsulot assortimentini kengaytirishning marketing
texnologiyalari

Ma'lumki, har bir turistik firma pirovard natijh hisoblanadigan turistik
faoliyatdan ko'proq foyda olishni ko’zlaydi. Bunday natijaga erishish to’g’ridan
t0’g’ri firmaning assortiment siyosatiga, ya’ni finrna doimiy ravishda ushbu ish bilan
shug'ullangan holda arsenalida (ixtivorida) sifatli turlardan tashkil topgan optimal
assortimentning mavjud bo’lishini taminlashiga bog’liqdir. Turistik mahsulot
assorlimenti doimiy ravishda rivojlantirilishi, yani uning tarkibidagi xizmatlarni
modernizastiyalash va yangilarini loyihalash evaziga mukammallashtirish lozim.
Chunki hozirgi zamon turizm bozori dinamik o’zgarish xususiyatiga ega. Aholining
dam olish, xordiq chiqarishga bo’lgan talabi o’zgarib, dam olishning yangi turlari,
yangi dam olish rayonlari va markazlar, kurortlar zonalar paydo bo’lmogda.

Turistlaring u yoki bu xizmatga bo’lgan talablari doimiy ravishda o’zgacib
bormogda. Bunday o’zgarishlarni har bir turistik firma hisobga olishi kerak va o’z
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assortiment siyosatini shunga qarab o’zgartirishi talab qilinadi.Turistik firmalarning
assortiment sivosatiga guyidagi omillar ta’sir giladi:

Firmada marketing faoliyatining yo’lga qo’yilish darajasi va undagi maqgsadli
marketingning holati;

Firma turistik bozorining konyunkturasi;

Turistik mahsulot hayot davri bosgichlarining xususiyatlari.

Assortiment sivosatini to’g’ri hal qilishda maqgsadli marketingning asosiy
tadbirlarini ogilona ishlab chiqish va uni amalga tadbiq etishning ahamiyati
beqivosdir. Bu tadbirlarga quyidagilar kiradi:

- bozomi segmentlash (turistlarni guruhlarga ajratish, har bir guruh uchun
alohida mirmahsulot(xizmat)ni loyihalash va ishlab chigarish);

- maqsadli segmenini tanlash;

- turisttk mahsulotni magsadli bozor segmentiga joylashtirish va
mavqelashtirish.

Bozomni ssgmentlashning ahamiyati to'g’risida mashhur marketologlar Petr
Doy! va Teodar Levittlarning shunday fikrlari mavjud. Petr Doyl inglizcha yumorda
shunday deb ogohlantiradi; “ Agar firma bozomi segmentlarga bo’'lmasa, bozor

firmani segmentga bo'lib tashlaydi™. Teodor Levitt bo’lsa gatiyroq ohangda “Agar -

segmentlarga ajratib fikrlamasangiz, demak siz umuman fikrlamaysiz™.
Segmentlashdan magqsad qo’yidagilardan iborat:

- bozorda bugun va kelajak uchun firmaning to’lov qobiliyatli 0°z xaridorlarini

topish;
- xaridorlar tarkibidan ehtiyojlari ragobatchilar tomonidan  yaxshirog
qoniqtiriladigan xaridorlami chigarish;

- ehtiyojlarni firna tomonidan boshqalarga nisbatan yaxshiroq gendiriigan
xaridotlarga e’tiborni kuchaytirish.

Bozomi segmentlash uchun ,,geograafik, demografik, psixografik va xulg-atvor
ko’rsatkichlardan foydalaniladi. Turistik firma faoliyatni butun bozor bo’yicha yoki
bozomning firmaga mos keladigan bir nechta segmentida olib borishi mumkin.
Bunday bozor voki segmentlar maqsadli bozor deyviladi.

Segrnentlashning universal usuli mavjud emas. Umumiy holda segmentlash
ikki etapda amalga oshiriladi:

- makrosegmentlash

- mikrosegmentlash.

Makrosegmentlash bozomi yirik bo’laklarga ajratishdan iborat bo'lib, bunda
segmentlash faollik sohalari bo’yicha va istemolchilar bo’yicha amalga oshiriladi. Bu
erda bozorni taxminan quyidagi gurnhlarga ajratish mumkin:

- Chiquvchi yoki kiruvchi turizm;

- Guruhiy yoki yakka individual furizm;
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- ljtimoiy iqtisodiy guruh
- Qilaviy yoki tashkilotlar bo’yicha turizm;
= Geografik hudud bo’yicha.

Mikrosegmentlashning vazifasi yugqorida ajratilean guruhlar  ichidagi
chtiyojlami yanada detallashtirish (qismlarga ajratish) asosida mayda segmentlarni
tashkil gilishdir.

Mehmondo’stlik va turizm industrivasida  asosan makrosegmentlashdan
loydalaniladi. Bunda makrosegmentlash elementlari ham ishlatiladi.

Turizm bozotini peografik omil bo’yicha sepmentiapanda bozor turli peoprafik
hudud (birlik)larga ajratiladi. Bunday hududlar sifatida mamlakat, viloyat, shahar,
tuman qaralishi mumkin. Masalan Q'zbekistonning turistik resurslar bozori Toshkent,
Samarqand, Buxoro, Xorazm va Farg’ona hududlariga bo’lgan “Orientur™ turistik
tirmasining istemolchilar bozori asosan Fransiya va Germaniya mamlakatlaridagi
turistlardir. Turistik bozorni demografik ko'rsatkich(belgi)lar bo’yicha segmentlash
bilvosita usul bo’lib, u xaridorlarda mavjud bo’lgan demografik farglar, ularning u
yoki bu turmahsulotni maqul ko'rishi va istemol ehtiyojini qondirishda muhim rol
o’ynaydi depan pepotezaga asoslanadi. Bu gepotezaning to’g’rilipi hayotda ko’p
holatlarda kuzatiladi, Masalan, ayollar va eckaklarning turli tovarlar va xizmatlarga
ho’lgan ehtiyojlari turlicha. Ayoliar “shou”, “dam olish”, “sog’lomlashtivish” turlarini
xush ko'rsalar, erkaklar “biznes”, “sport”, “ko’rish” turlariga gizigish bildiradilar.
Shunga o’xshash farglar voshlar, o’ria yoshlilar va keksalar o’rtasida vugori va past
daromadli kishilar shaharliklar va qishlogliklar, ziyclilar va ishchilar v. h. o’rtasida
ham maviud.

Psixografik segmenlarda xaridorlar aniq bir ijtimoiy sinfga, turmush tarziga va
shaxs tipiga mansubligi prinsipiga qarab guruhlarga ajratiiadi.

Bitta demografik puruhga tegishli bo’lgan  kishilar turli  psixografik
segmentlarga ajratish mumkin.

Xulg-atvor ko’rsatkichi bo’vicha segmentlashda xaridbrlar bilim darajasi,
turistik mahsulotga nisbatan bo’ladigan munosabatiga ko'ra guruhlarga ajratiladi.

Demografik va xulg-atvor ko’rsatkichlari turistik bozorni segmentlashda
muhim ko’rsatkichlar hisoblanadi.

Segmentlashning mukammal va samarali bo’lishi uchun quyudagi shartlarga
muvofiq kelishi talab gilinadi:
shakllantirilgan sepmentlar firmaning marketing faolligiga sezgirlik bo’yicha bir-
hiridan farq qilishi va differensial riaksiva (munosabat bildirishi) gilishi kerak.
sepmentlar etarli darajada katta bo’lishi, yani firmaning rentabellik darajasini
la'mintashi lozim.

Segmentlar o’lchovga ega bo’lishi, yani xaridorlarning xarid imkoniyatlarini
baholay olishi lozim.
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Segmentlardan amaliy ishda foydalana olishning mumkinligi, yani ushbu
segmentda shu segment uchun ishlab chigilgan turistik mahsulotlarni maksimal
migdorda sotishaing imkoniyatlari,

Segmentlami shakllantirish va ularni tahlil qilishdan keyingi muhim vazifa
maqsadli bozomi aniglashdir. Magsadli bozomni aniglashda xaridorlar bilan
o’rnatiladigan munosabatlarni quyidagicha tasvirlash mumkin:

» biz siz bilan munosabarlarimizda quyidagilami xoxlaymiz;

¢ sizni jzlab topish uchun barcha kommunikastion imkoniyatlarimiz va bizda
mavjud axborotlardan foydalanishni;

 sizni o’rganish, bilish, siz bilan mulogot gilishni;

¢ siz aynan nimani xoxlasangiz wshani bizdan olishingizni kafolatlashga harakat
gilishni, Bu nafaqat bizning mahsulitimizga taaluqli, balki u keng manodadir;

» biz bergan va'dadagidek, sizni ehtiyojingiz qondirilganligini tekshirish va
nazorat gilishni;

+ firmamizning barcha tuzilmalari sizga taklif qgilayotgan mubayyo gilish uchun
aktib ishlashlarining kafolatlashni.

Yugoridagilami barchasi siz uchun to’gri keladigan to’lov, xizmat ko'rsatish
bo’yicha biming xacajatlarimizdan ko'prog bo’lgan summa evaziga amalgam
oshiriladi. Boshqacha so’z bilan aytganda bizning o'zaro munnosabatlarimiz ikki
tomonlama manfaatlidir.

Firma maqsadli segmentni aniglashdan keyin bu segmentning har birida
qanday poristiya (mavageni egallash vazifasini hal gilishi lozim.

Pozistiya marketing harakatlari uchun muhim mo’ljaldir. Strategik marketing
nazariyasida pozistivalash firma marketing strategiyalarining asosiysi hisoblanadi.
Pozistiyalash deganda tovar yoki shu tovarni bozorga taklif gilayotgan firma
t0’g'risida uning xaridorlari xayolidagi ragobatchi tovarlar va firmalarga nisbatan
tasavvurlarning shaklantirilishi tushiniladi. Turizm sohasida ayniqsa jovni, turistik
markazni pozistiyalashtirish muhim ahamiyat kasb etadi. Mamlakat, viloyat, turistik
rayon, turistik markaz to’g'risida turistlar xayolida tasavvurlar hosil gilish.
Turistlarning ma’lum bir turfirma bilan munosabatlar o'matishida turfirmaning imiji
va pozistiyalash siyosati asosiy rolni 0’ynaydi. Pozistivalash bo'yicha turfirmaning
tizimli {izchil} ish olib borishi uni faoliyati samaradorligini oshiradi. Turfirmalarni
pozistivalashda bir nechta yo'nalish mavjud. Hozirgi paytda ko’pchilik turistik
firmalar o’z mahsulotini pozistyalashning bir vositasi sifatida mahsulotni bozorga
kiritishning yo'llaridan eng asosiysi reklamadan foydalanmoqdalar.

Firmalar samarali reklama kompantyalarini olib borishlari uchun istemolchi
nimani xohlashini, hamda v yoki bu mahsulotni xarid gilishi uchun uni ganday
mativlar undashini bilishi lozim.
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Mehmondo’stlik industriyasi va turizm marketingi sohasining mutaxassislari
turmahsulotni ob’ektiv hamda sub’ektiv pozistiyalashni taklif qilmeqdalar. Ob’ektiv
pozistiyalashda turmahsulotning ajralib turuvchi, alohida xususiyatlari e’tiborga
olinadi. Shu sababli turistik firmalar ¢z reklamalarida turistik markazlarning ajoyib,
chiroyli joylarida dam olayotgan sevishganlar yoki oilalami tasvirlaydilar.

Sub’ektiv pozistiyalash iste’molchilarning tasavvurida ajoyib taasurotlar hosil
qilish magsadida o’tkaziladi. Turmahsulot assortimentini shaklianritish jarayoni
bevosita marketing texnologivalarining uweh  elementi: turmahsulot  bozorini
segmentlash, magsadli bozorni tanlash va tunmahsulotni  pozistiyalsh
(mavqelashtirish) bilan uzviy bog'liqdir. Marketingni ushbu uch strategiyast
ganchalik to’g'ri va samarali go’llansa, turmahsulot assortimenti shunchalik
mukammal  tarzda  shakllantirilgan  bo’ladi.  Turmahsulot  assortimentini
shakllantirishda marketing texnologivalarini qo’llanishning mohiyati shundan
iboratki, dastlabki bosqichda turmahsulot bozori o’nlab, yuzlab kichik bozorlarga
ajratiladi, kevingi bosqichda ushbu bozorchalar orasidan maqgsadli bozotlar tanlanadi.

Yugorida keltirilgan ikki bosqichli texnologiyalardan o’tgan bozorlar uchun,
yani ushbu bozrlar istemolchilaming demografik, psixografik hamda xulg-atvor
xususiyatlariga mos keluvchi turistik mahsulotlar loythalanadi va ishlab chiqariladi.
Ishiab chiqarilgan turistik mahsulotlar ajratilgan belgilar bo’yicha assortiment
guruhlarga birlashtiriladi. So’nggi 3-bosqgichda ishlab chigarilgan turmahsuiotlar ham
firmaning o’zi tanlangan magsadli bozorlar bo’yicha pozistivalanadi.

11.3. Turistik mahsulotga jalb giluvchi omillar

Iste’molchilar xatti-harakat manbalari, unga undaydigan sabablarini, bu hodisa
dalillarini aniglamasdan o’rganish mumkin emas. Shaxs faolligi, eng qulay darajada
tashkil gqilingan va maqgsadga yo'naltirilgan paytda o'zining eng yuqori
samaradorligiga erishadi, Bu dalillarning ketma-ketligi bilan ta’minlanadi. Insonning
ruhiy holatini aniqlaydigan tizimni tashkil qiluvchi sifat ba'lgan yo’nalish uning
didini, tavsifini, xulgiy xususiyatlarini aniglaydi,

Dalillar, bu — o’'zida xulqni mujassamlashtiradigan harakatlarning qandaydir
ketma-ketligini ifodalovchi istaklar, orzular, xohishlar yoki fahmlardir. Dalillaming
farglovchi belgisi, bu — ularning magsadga yo’'naltirganligi. Harakatni magsadga
muvofiglashtirish uchun kishi unga nima kerakligini, nima etishmaganligini
tushunishi lozim.

Inson xulqi dalillar sanoqsizligi bilan aniqglanadi. Hozirgi paytda ularni
o'rganishga bo’lgan qizigish oshgan, xulq dalillarga odamlarning ehtiyojlari bir xil,
deb garaimoqda.

Organizatsiya {(tashkilot) tomonidan taiab gilinadigan ma’lumotlaming kevingi
ascsiy aspekti va mumkin gqadar uni tushunish uchun bo‘ladigan eng muhim va giyin
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Jihati nima uchun odamlar o‘ziari xohlagan narsalarmni iste’mol gilishdagi
muammodir, Bu albatta, motiv (istak, mayl) masalasidir. Agar tashkilot uning
xizmatlarini sotib olish uchun mijozlarning motivatsiya (qizigish)arini tushunsa va
ular ragobatchilardan ularni nima uchun tantab olishsagina ofshanda marketing
kommunikatsiyalari tajriba-foyda va xuosusivatlari sabab mavjud bozorga bo‘lgan
o‘xshash dispozitsivani (joylashuv), munosabat va motivlami bo‘lishishi mumkin
bo*igan boshga odamlarga so‘zlab berish orgali yangi talablami stimulashtirish
uchun va bozomi kengaytirish uchun foydalanishlari mumkin. Alternativ yendashuy
sifatida kommunikatsiva mavjud iste’molchige dastlab ulaming xizmatlaridan
ganchalik zavq olganliklari va qanday qilib ularni qayta harid gilishga undashlarini
eslatib qo‘yish uchun foydalaniladi. Chunki bu bozorga yangi mijoz olishdan ko'ra
haridni takrorlash uchun mavjud mijozni ko‘ndirish ancha samaraliroq {besh marta
ko‘prog givmat) va mavjud mijoz bilan mulogotda bo‘lish, ularning metivlarini
tushunish osornroq yoki ular iste’molchilarning ehtiyej va gonigishlari bilan bog‘lig
ho'lgan xabarlarni to'pri turini yaratish uchun huquq bergan organizatsiva (tashkilot)
oldingi iste’mol sinovlaridan ganchalik foyda olgan.

Ehtiyoj} — jon egasi, inson shaxsi, ijtimoiy guruh yoki butun jamiyat hayot
faolligi va rivojlanishini bir maromda ushlash uchun ob’ekiiv zaruraiga bo’lgan iglab.
Bozorde ehtivojlar t0’lov quobiliyatiga ega bo'lgan talabda ifodalanadi. Salohiyatli
mijozlar ehtiyojlari va ylardan oladigan afzalliklar ma’lum be’lgan paytdan boshiab,
ularning bugun va kelajakdagi xulqini tushuntirib beradigan imkoniyat vujudga
keladi. Masalan, yangilangan turistik mahsulotni joylashtirishda marketing bo’yicha
mutaxassis o'z oldiga quyidagi, eng muhim bo'lgan bir gator savollarni qo’yadi:

mahsulotlaming qaysi tavsiflari o’zgarishi kerak?

qanday yangi reklama va sotish tadbirlari zarur bo'ladi?

mahsulotning ganday afzalliklari reklamada o’z aksini topishi kerak va uni
qanday ketma-ketlikda ifodalash kerak?

Inson har xil bo’lgan ¢’z ehtiyojlarini gondirishga intiladi, Ayrimlari juda
muhim bo’lib, ularni gondirish uchun yo'llar va usullarni topishga majbur bo'ladi.
Demak, dalil bu shaxsga bo’lgan ehtiyojning samarali ta’siridir. Ehtiyojning
qondirilishi shaxsga bo’lgan bosimni yo©q giladi, ammo keyin yangi ehtiyojlar paydo
bo’ladi va bu holat to'xtovsiz ro’y beradi, Bu jarayon sodda holda quyidagi beshta
ketma-ket ro*y beradigan bosgichda namoyon bo’lishi mumkin {10.3.1-rasm).
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11.1-rasm. Dalilfar jarayoni

Tabiivki, bu kuzatuv etarli darajada shartli tavsifiga ega, chunki hagiqiy hayotda
hosgichlamning aniq chegarasi va dalillashtirishning alohida jarayonlari ham yo’q.
Ammo dalillashtirish mantig’ini tushunish uchun bunday yondashuv etarlicha magbul
va foydali bo’lardi.

Birinchi bosgich — ehtiyojlarning vujudga kelishi. U inscnda biror bit narsa
bo'imagan paytda namoyon bo’tadi. Talab, ya'mi ehtivo) insondan imkoniyat topishni
«ialaby qila boshlaydi va uni qondirish uchun qandaydir gadamlarni amalga
pshirishga undaydi.

Agar ehtiyoj payde bo’lsa va insen uchun muammo yaratsa, u ularny gondirish
uchun yo’l gidira boshlaydi. Biror-bir narsa gilish, boshlash zarurati payde bo'ladi.

Uchinchi bosgichda harakatlar yo'nalishini aniglash payti keladi. Kishi ehtiyojni
gondirish uchun uni nima va qanday vositalar bilan amalga oshirishni belgilaydi.

Harakatni amalga oshirish bosgichida inson ehtivojni qoildirish uchun hagigiy
harakatlarni oshirish magsadida vondashadi.

So’nggi bosqich -— ehtiyojlami gondirish, Ehtiyojni qondirish darajasiga hamda
uning natijasida dalillashtirish kamayishiga yoki kuchayishiga qarab uning ehtiyoji
vujudga keladi yoki kishi olding{ ehtiyoini gondirish bo'vicha imkonivat gidiradi va
harakatlarni amalga oshiradi.

Boshqarish uchun dalillashtirish jarayoni mantig’ini bilish etarli emas. Gap
shundaki, bozorda odamning aniq xulgl xilma-xil, har xil yo'nalishda bo’lgan va vaqgt
mobaynida bir-biriga to’g’ri kelmaydigan dalillarga bo’ysunadi. Tovarlar kamomadi
paytida ham bizlar bitta undovehi dalil ta’siriga bo’ysunmaymiz. Bizning harakatimiz
bir necha dalillar natijasida bo’ladi. Ulardan har bittast soat mexanizmidagi
g’ildirakchalarga o’xshab, butun harakatni vujudga keltiradi. Turistik tadgiqotlarda,
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masalan, harakatlar sayohatni yoki dam olish furini sotib olishda ifodasini topgan
gimmatlikni aniglashga qaratilgan bo’lishi mumkin. 'z navbatida odam {turist}
ob’ektiv qimmatiikka va u yoki bu turistik mahsulotni sotib olish bilan bog'lig
bo’lgan har xil turdagi ramziy afzalliklarga qarab ish tutishi mumkin. Bunda turistik
korxona mushkullikka uchraydi — fagat iste’molchining bozordagi harakati
undaydigan bosh dalillarni oldindan bilish zarur emas, balki har birining muhimligini
aniglash ham kerak. Marketing tadqiqotiar yordamida mijozda u yoki bu sotuvni
amalga oshirish xohishini uyg’otish uchun juda muhim be’lib hisoblanadi. Buning
uchun quyidagilami bilish zarur bo’ladi:

turistik taklifni ganday qabul giladi;

u qanday ehtiyojlarni qondiradi,

qanday omillar talab rivojlanishini rag’batlantiradi yoki aksincha, susaytiradi;

u yoki bu xizmatlarni sotish nuqtai nazaridan mijozlar xulqi qanday bo’lmoqda;

turizm schasi yutuqlariga nisbatan mijozlarning fikrlari ganday.

Demak, iste’molchilar xulgi sinchiklab o’rganilishi [ozim. Chunki bunday
tadqiqotlar bozor talablariga mos holda javob beruvchi turistik mahsulotlarni
aniglashga imkon beradi., Ayni shu vaqining o’zida dalillashtirish jarayoni juda
murakkab va bir xil bo’lmasligini hiscbga olish kerak bo’ladi. Dalillashtirish
nazariyalari juda ko’p. Ulardan eng asosiylarini ko’rib chigamiz,

Z. Freydning dalillashtirish nazariyasi inson xulqini shakllantiradigan, ammo
ayrim paytiarda buni 0’zi ham anglamaydigan ma’lum psixologik kuchlar ta’sirini tan
olishga asoslangan. Buni ichki va tashqi favsifipa ega bo’lgan xilma-xil
rag’batlarning insonga beo’lgan ta'siri sifatida ifodalash mumkin. Bu nazariya
marketing uchun muhim, chunki insonni iste’molchi sifatida iztirobga soladigan
ziddiyatli xohishlari jamiyatga mos keladigan wsullar bilan qondiritgan bo’lishi kerak.

A. Maslouning dalillashtirish nazariyasi inson xulgi ehtiyoijlarni gondirish
zarurati bilan belgilanishga aspslanadi. U «weng past» moddiy to «eng yuqori»
ma’naviy, ko'prog gat’iy bo’lganiardan to kamroq gat’iy bo’lgan ehtiyojlaring
ma’lum bosgichiigidan kelib chigadi (11.2.-rasm).
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11.2-Rasm. A. Maslouni ehtivejlar piramidasi.

Har bir inson birinchi navbatda dastlabki, eng muhim ehtiyojlami gondirishga
harakat qiladi. Qachonki, u qondirilsa, uning dalilly ta’siri tugaydi va kighi quyidagi
muhim ehtiyojni qondririshga intiladi.

Marketing uchun bu nazariyaning foydaliligi iste’molchi o'z ehtiyojini qondirish
uchun gancha pul to'lashga qodirligi darajasini aniglash imkoniyatida namoyon
bo'iadi. Masalan, eng past daromad ko*radiganlar non va sutga baribir pul topadi-yu,
ammo ta’til mobaynida sayohat gilishga, afsuski, mablag’lar hamma vaqt etarli
darajada topilmasligi mumkin. Bundan shu kelib chigadiki, yanada yuqori ehtiyoj
gondirilishi oidingi ehtiyojlar qondirilishidan so'ng ro’y beradi. Dalillashtirishning A.
Maslou nazariyasi asosida hag-huqugini, obre’ini, hurmatini, e’tirof gilishini
ko'rsatuvchi, shaxsni ©’z-0’zini  ko’rsatish va o°zidan mamnun bo’lishga
ko’maklashadigan turistik mahsulotlami taklif etishning ko’p sonli dasturlari amalga
oshiritadi. Bundan tashgari, bu nazariyadan foydalanish fagat turistik talabni
dalillashtirishni o’matish emas, balki bu yoki u qo’zg’atuvchi daiillarni ta'sirini
kuchaytirishdir. Masalan, barcha turistlar o'zining xavfsizligi bo’yicha qayg'uradilar
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{terrorizm xavfi, jinoyat xatti-harakatlari, sog’lig’i). Buni hisobga olgan firma
turistlarning, shaxsiy xavisizligini, sug’urtalash yaxshi sharoitlarini va tibbiy xizmat
ko’rsatishini va'da gilishi kerak, [jtimoiy ehtiyojlar darajasi havaskorlik yoki kasbiy
manfaatlar bo’yicha tashkil topgan guruhlarda sayohat dalillarni kuchaytirish uchun
ishlatilishi mumkin.

Mehmonxona xodimlari va mahallly aholi tomonidan turistga bo’lgan
kafolatlangan e'tiborli, do’stona munosabat ehtiyojlarni qondirishga va hurmatga
yo'naltirilgan bo’lishi kerak. Agarda o’zini ko’rsatishga bo’igan ehtiyo] darajasiga
murpjat gilsak, v o’zida gandaydir giyinchiliklami, to’siglar, xavf-xatar unsurlarini
mujassam etuvchi {masalan, tep’li darvolarda ogizoq qilish, omon qolishga oid
turizmi, tog’li turizm va boshgq.) turizm va marshrutlaming boshqga xillariga dalillarni
kuchaytirishga ishlatadi.

D. Shvarstni dalillashtirish nazarivasiga muvoefiq, ya'ni ma’qul va hissiyot
dalillarmi ko’rib chiqadi. Bu tuzilishga binoan turistni turistik mahsulotni sotib
olishga undaydigan ma’qul dalillarni ajratib olamiz.

Foyda vyoki tejamkorlik. Eng birinchi navbatda qulaylik va shinamlikning
ma’lum darajasiga erishish uchun pul, vagt va harakatlar tejamligida ifodalanadi.

Ravi-xatarning kamayishi. Ozini dadil va ishonchli sezish ehtiyoji,
bargarorlikni saqlash kafolatlariga ega bo’lish.

Shinamlilik. O’z harakatlarni osonlashtirish, oddiylashtirish xchishi. Turistik
firmani tanlashda ikkilamchi dalil bo’lib, uning joylashuvy ma’qulligi {geografik
ma’quiligi).

Sifat. Turistik mahsulotni sotib olayotganda ko'pgina hollarda aniglovchi omil
bo’lib, wning kutiladigan sifati bo'ladi. Iste’molchi, odatda, narx asosida xulosa
chiqaradi, bunda juda past bo’lgan narxlar turistik xizmatlardan kutayotgan natijaga
salbiy ta’sir ko’ rsatadi.

Kafolatlangan xizmat ko'rsatish. Bu dalilni mijozlarga Xizmat ko’rsatish
darajasiga nisbatan &o'rib chigish mumkin, chunki wular xizmatlari ishlab
chiqaruvchilar va sotuvchilari o’rtasida oldindan aniq bo’lgan munosabatiarni afzat
ko rishadi.

(" xshash sharcitni yaratish borasida «Makdonalds» kompaniyasi o’ziga xos
muvaffaqiyatga erishgan. Tashrif buywrganlarga kafolatlangan xizmat ko’rsatish,
tezlik, yagona firma uslubi, ovqatlar sifati — bulaming barchasi mijozlarni o’ziga
jalb qiladi.

Obro’-g’tibor. Turistik firmani tanlashda, anig firmaning v yoki bu xizmatlarmi
soiib olish magsadga muvofigligini baholashda eng muhim dalillardan biridir,
Korxonaning obre’-e*tibori, mijozlar ishonchini oglaydigan xizmatlarni sotib olish
echimini gabul qilayotganda eng asosiy mezonlardan biri boladi.
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Turistik xizmatlarni sotib olishga fagat ma’qul dalillar ta’sir gilmaydi. Boshqa
muhim guruhga hissivot daiillari kiradi,

«O’zim men». Har bir inson shaxsiy etirofga intiladi. Odamlar, ularni
¢'zozlash, hurmat qilishni xchlaydilar va muhimligini his gilishga intiladilar. Nega
endi turistik korxonaning xodimlari o'z mijozlariga shunday shareitlami yaratib bera
oimaydilar? Bu ko’pgina hollarda 0’zini oqladi va sezilarlt natija keltiradiku!

E’tirof. 'z mavgei, obro’-e’tiborini oshirishni shakllantirish bilan bog’lig
harakatlami qgidirish. Ayrimlari o’z ehtiyojni ma’lum turistik mahsulotlami sotib
olganda gondiradi, boshqalar uchun esa xizmatning jarayoni 0°zi muhimroq bo’ladi.
Shuning uchun mijoz bilan muvaffagiyatli ishlash paytida turfirma o’z reklamasida
yoki shaxsiy mulogot orqali o’xshash dalillarga javob beruvchi tavsiya etiladigan
xizmatlarning tavsifini jonga tegmasdan ko’rsatishi kerak va (yoki) mijozga xizmat
ko'rsatayotgan paytida uning e’tirofiga bo’lgan talabini qondirishga imkoniyat
varatib berish keralk,

Rilish. Yangi bilim va harakatlarga doimiy intilish. Ushbu dalil ta’siri ostida
bo’lgan salohiyatli iste’molchilarni, ayniqsa, yangi turistik mahsulotni bozorga kirib
borayotgan paytida aniglash juda giyin, Ular misoli iste’melchilar asosty guruhlac
bilan yangi xizmatni tezda va osongina gabul qilishga ko’maklashadi.

Modaga bo’ysunish. Salohiyatli iste’molchilaming har bir guruhida bozordagi
xulgini ushbu dalil belgilab beruvchilar bor. Turistik firmaning vazifasi uni o’z
vaqtida aniglash va mutanesib taklif gilishdan iborat,

Jamiyatda e’tiborga olinmoq. Inson shaxsiy e'tirof va jamiyatda o’z muhimiigini
sezish xohbishidan tashgari, unda o'z o’mini egaliashga intiladi. Odamiar ko'prog
yoki kamroq darajada atrofdagilarga yogmoqcehi bo’ladilar. Bu sof hissivot dalili
mijozlami ma’lum harakatlarni amalga oshirishga undaydi. Bu dalilning eng kuchli
deb hisoblaydigan mijozlar bunday harakatlarni mustaqil bajaradilar. Boshqalar esa
bunday sharoitda o'zini likka bosadi. Demak, vazifa shundan iboratki, barcha
hammabop usullar va uslublar bilan iste’molchilarda jamiydtda o’rin topishga hamda
atrofdagilarga youish xohishint vyg’ otish kerak. Bunda inson kommunikastiyalari
sohasida mutaxassis bo’lgan D. Karnegining: «Yanada mardonavor harakatlarga
murojaat qilingy goidasiga bo’ysunadi.

Nufuz. Bu dalil ikki tomonlama ko'rib chigilishi mumkin. Bir tomondan, u
ma’lum guruh tarkibida bo’lishga intilishda namoyon bo’ladi, Bunda bu ehtiyoj xilma
xil guruhiy sayrlarda ishtirck etish, do’stona munosabatlarni o’rpatish yo'li bilan
gondtiriladi. Boshga tomondan esa, nufuz to’la mustagillikni ifodalashi mumkin. Bu
holatda yakkalik, o’zini ko'rsatish, mijozlar umumiy ommasidan tashearida bo’lish
to’g’risida gap ketadi.

Shuni aytib o’tish kerakki, dalillashtirish to’g’risida yaratilgan nazariyalaming
ko’pligiga qaramasdan, ularning barchasi inson hatti-harakatini har xii tushuntirib
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beradi, Bu eng hirinchi navbatda inson psixologiyasi oxirigacha o’rganilmaslikka va
bilib bo’lmas-ligiga asoslanadi, uning hali oxirigacha o’rganilmagan ichki dunyosi
bilan. Turistik xizmatlar iste’molchilar hulqi dalillarning solish-tirilishi murakkabdir,
chunki zamonaviy jamiyatda bir vaqtning o’zida bir-biriga zid bo’lgan ehtiyojlar
paydo bo’ladi, masalan;

¢ yakkalik va guruhdagi hayot;

¢ bir joyda yashash va harakatchanlik;,

¢ dam olish va harakatda bo’lish;

+ «mahkam o’rnashish» va «mahkam o’mashishning» yo’qgligi;

~ » sust iste’mol gilish va bo’sh vaqtini o”tkazishga ijobiy yondashish;
+ tia’tilni ma’lum belgilangan dastur asosida va o'z xohish bo’yicha ¢'tkazish,
Bunday ziddiyatli ehtiygjiar bo’lganligi sababli turizm iste’molchilar xulqini

sinchiklab ko'riladigan marketing tadgiqotlarga muhto]. Turistik faoliyaming
maxsusligi hissiyot dalillarga alohida &’tibor berish zaruratidan iborat, Gap hissivot
dalillar ma’qul dalillarni ustun turishida. Inson kompyuter emas, undan haqiqgiy va
ketma-ket bo’lgan ma’qullikni kutish mumkin emas. Buning uchun turistik
korxonaning mijoziar bilan bo’lgan o' zaro alogalarda dastlabki ahamiyat ularni his-
tuyg’ularga qaratilgan doimiy mzatishlar hamda iste’molchilar xulgiga ta’sir etuvchi
boshga omillarni hisobga olishga beriladi.

11.4. Jozibali turistik mahsulot yaratish

Xizmat ko'rsatishning munostb dasturi bilan isbotlangan tur varatish
turoperatorning bosh vazifasi bo’lib va mana shu mahsulet turoperatorning bozorga
chigariladigan asosiy mahsuloti bo’lib hisoblanadi. Turist buyurtmachiga va sotishni
tashkil etish usuliga binoan turlar yakka holda va guruhiy bo’lishi mumkin.

Yakka holdagi turlar turist uchun ko’proq mustaqillik va erkinlik yaratishi bilan
gimmatza tushadi. unki yo’nalish ichidagi transport xizmatlarni, gid Xizmatlami
hamda ulaming boshqa turlarini turist to’liq holda to’lashi kerak, guruhiy turlarda esa
narx guruhning barcha a’zolariga tagsimlanadi, Shuning uchun ham vakka holdagi
turlar ommaviy turistlarda qizigish vyg’ otmaydi.

Bundan tashqari, yakka holdagi safarli tashkil etilishi, bu —o’rin egallash,
dispetcherlik, hisob-kitob va boshqa ishlami amalga oshirishda kompyuter
iexnikasidan foydalanishni talab giladigan murakkab jarayondir. Boshqa temondan,
iqtisodiy nuqtai nazaridan yakka turizm turistik firmalarga katta naf keltiradi, chunki
bitta turistdan clinadigan daromadlar guruhiy turlarga nisbatan yugoriroq daromad
keltiradi. Buning uchun firma strategiyasida guruhiy hamda yakka holdagi turizm
ma’ium ob'ektlar tapilishi kerak.

114



Guruhiy turlar arzonrog va ommaviy turistlar uchun hammatop bo’ladi, ammo
gurvhiy safarlarda ularning har bir a’zosi guruth uchun belgilangan tartibga
ho’ysunishi kerak.

Jozibali turistik mahsulotni yaratish turcperatoming birinchi va eng muhim
vazifasi bo’lib hisoblanadi. Turistik korxonalar faolivatning bu sohasi ishlab
chiqarish jarayonlar bilan bevosita bog'lig. Korxonaning tovar siyosati ishiab
chigarish va sotish (tijorat) o’rtasida kelishilgan echimlarni bamda turlar xilma-xilligi
(variantligiini, xizmat ko'rsatish dasturlarni va turistik mahsulotning migdori
{massa)ni hisobga oladigan echimiami gqabul qilishni talab qiladi.

Turistik mahsulotni yaratganda turist nimani olar ekan, degan savolga anig
javob berish kerak. U mehmonxonada joylashuvni emas, balki vangi his-tuyg’ularni
va noma’lum narsalar bilan tanishuvga, restorandagi ovgat emas, balki saranjom-
sarishtalikka, e’tiborga, qulay sharoitga pul to’laydi. Buning uchun turistik mahsulot
yatatilishi uning iste’mol sifatlari va xossalarini o’rganishdan, turistlar uchun eng
jozibali bo'lgan tornonlarni aniglashdan boshlanadi. Turistik mahsulotni ishlab
chiqarishda va sotishda ayni ular yo’nalish belgi bo’lib hisobianadi.

Mutaxassislar turistik mahsuloining bir nechia iste’mol xossalami ajratib
bergan:

« asoslanganligi, ya'ni barcha xizmatlarning tagdim etilishi sayohat
maqsadi va turist ehtiyojlariga va bir vaqtda yuz beradigan sharoitlarpa
asoslangan bo’lishi kerak;

« ishonchligi — mahsulot hagiqiy mazmunining reklamaga mutanosib
bo’lishi, axborotning doimiyligi;

whsamaradoriigi — turist eng kam sarf-xarajat gilgan paytida yugori
samaraga erishish;

# butunligi -—— mahsulot tugallangantigi, uning turist ehtiyojini to’la
gondirish qobiliyati;

+aniqligi — mahsulotning iste’moli, uning }fﬁ’nalishi turist uchun ham,
Xizmat ko’rsatuvchi xodimlariga ham tushunarli bo’lishi kerak;

# ishlatishda soddaligi;

= egiltvehanligi — mahsulot va xizmat ko’rsatish tizimining iste’molchi
boshqa turiga yondasha olishi, xizmat ko’rsatish xodimlari o’ zgarishiga e’tibor
bermaslik:

= nafligi -— bitta yoki bir necha maqsadlar (masalan, dam olish va
bilish)ga erishuviga xizmat gilish gobiliyati, turistning u voki bu ehtiyojlarini
gqondirist.

Bu xossalami amalga oshirishni nazoratini ta'minfash — bu, eng avvalo,
sayochatdan keyin turist qay darajada qoniqganligini {so'rov, anketalash) o’rganish
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ammo turistik xizmatini nazorat gilish jarayoni turistik mahsulotni rejalashtirish
bosqichida boshlanadi.

Yuqorida ko’rsatilgan  birgalikda turistik mahsviotning boshga xossalariga
to’g’ri kelmaydigan mehmondorchilik kabi xossasining muhimligi tan olingan, Busiz
har ganday eng takomiilashgan turistik mahsulot go'yilgan wvazifasiga javeb
berolmaydi va turist o’z ehtiyojini to’liq darajada gondira olmaydi. Turistik
industriya sohasida mehmondorchilik — bu kasbiy mahorat va talab, bu odamlarga
ularning kelishidan xursand bo'lish sezgisini berish san’atidir. Mehmondorchilikning
tarkibiy qismlari xodimlaming obro’sini, hurmati va xushmuomalaligi bo’ladi. Bu
tushuncha ko’p girrali va ko’pgina farkibiy omillardan iborat bo’ladi:

a) dam olish, bilish va sayr-tomosha imkoniyatlari to’g’risida, mehmonlar
{turistlarni kutib olish tayyorgarligl to’ g risida mahalliy va mintagaviy bozomiaming
sifatli axboroti:

b} turistik hududning, salohiyatli mijozlarga xizmat ko’rsatuvchi korxonalarning
ijobiy obrazini yaratish (reklama, turizmga bag’ishlangan teleko'rsatuvlarda ishtirok
etish, homiylik facliyati va boshq);

v} xizmat ko’rsatuvchi xodimiaming turistlarga e’ttbor ko’rsatishga ochigdan-
ochig intilish («<Hamma narsa mijoz uchun» tamoyili bo'yicha xizmat ko’rsatish
siyosati);

g) turistik mahsufotni taqdim etuvchifaming mijoz iltimosfari va tilaklariga
e'tiborli munesabatda bo’lish {«Sizlar uchun bizlar yana nima gilishimiz mumkin?»
tamoyili bo'vicha);

d) turistiami xizmatlami olishda bo’Igan yo’nalishni engillashtirish to’g’risida
g’am eyish (firma ichida, vo’llanmalardagi ob’ektlar va buklamalarda turistga
tushunarli tilda ma’lumot berish va boshq);

¢) xizmat ko'rsatish tamoyiliga ko’tarilgan turistlarga nisbatan bo’lgan
ogko’ngil munosabat.

By tamoyiilarning barchasi xizmat ko'rsatish texnologiyasiga kiritilgan bo’lishy
shart, Turni tashkil gilish texnologiyasida turistlarning xizmat ko’rsatuvchi xedimlari
bilan o’zarc munosabat ham, turist tomonidan xizmatlarni va xizmat ko’rsatishni
gabu! qilish psixologik jihatlarni hisobga olish ham muhimdir. Bu turistning shaxsiy
manfaatlari, unga bo’lgan samimiy munopsabati birinchi o’ringa qo’yiiishini bildiradi.

Shuning uchun ham xalqare turizmda uzoq vaqtdan beri turistlarga quyidagi
¢’tibor belgilarini amaiga oshirish amaliyot bo’lib qolmoqda:

¢ har bir turist uchun tabrik esdalik sovhasi. Buning ushga
mehmonxonadagi xizmat ko'rsatishdan fargi shundaki, u erda esdalik bo’lib
yostigdagt konfet ham bo’lishi mumkin, turlarda esa sayohatning magsadiga
binoan esdaliklarning o’ziga xos yo’nalishi mavjud (ish bilan bog’lig
turlarda bu prospektlar, gizigtiradigan mahsulotning esdalik namunalari,
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bayroqchalar va hk. (og’zaki ijod bilan shug’ullanuychilar uchun — milliy
' tavsifdagi mayda esdaliklar); |

» turlar tamom bo'lishidan so’ng turistlargs maxsus  ishiab
chiqarilgan diplom, yorliq va o'tgan marshrutlar to’g’risida maxsus
belgilarni berish;

s  dam olish joyi to’g’risidagi reklama buklamalari, yo'llanmalari va
ma’ jumotlardan turistlar oson foydalanishi kerak;

e gam olish {sayohat)ning dastlabki kunlarning birida
rejalashtiriigan va qo'shimcha xizmatlar to’g'risida ma’lumotlar va
tushunchalar olish magsadida turistlarning gid bilan nchrashuvint o’tkazish
zarur. Bu uchrashuv videoaxborot vordamida o'tkazilsa, yanada vaxshi
bo’lar edi.

s  Turistlar uchun bu jozibali bo'ladi. Demak, mehmondo’stlik
darajasini oshiradi.

Xizmat ko’rsatishni tashkil etishda erkinlik tamoyilini hisobga olish muhim,
ya'ni mijozni barcha yoqimsiz narsalardan ozod gilish kerak {malol keladigan
tashvishlardan, transport chipta vositalaridan, teatr va tomosha chiptalardan, xilma-xil
¥izmat ko' rsatishni kutib turishdan va h.k.).

Xizmat ko'rsatishning maqgbulligi — mehmondorchilikka bevosita munosabatga
ega bo'lgan muhim iste’mel xossasi. Uni shunday tushunish kerak:

[0 xizmatlarning barcha turlarini xizmat ko’rsatishning yuqori darajasi (sinfi)ga
mas kelishi;

1 barcha xizmatlaming tur mavzusiga mos kelishi;

G turning iste’molchilari ma’lum maqsadli gurvhiga aniq yo'naltirilganligi,

[0 xizmat ko’rsatish dasturlariga oldindan kelishish;

[0 dasturlarning egiluvchanligi {yoki boshga xizmatlami almashtirish imkoni);

C ko'rsatiladigan xizmatlar miqdoriga qarab xizmat k?’rsatishning oqilona
Maznuni;

7 bir yoglama xizmat ko’rsatishning yo'gligi (xizmatlaming shilgim
bo*imasligi).

Bu tamoyillarning hammasini turistik mahsulot ishlab chigish bosqichining
o'zida hisobga olib, noto’g'ri yaratilsa talabga ega bo'imay-di hamda salchiyatli,
bo’lajak mijozlarni korxonadan qaytib ketishga majbur qilishni esdan chigarmaslik
kerak. Bugungi turistikx bozorda mavjud bo’lgan jiddiy ragobat sharoitlarida bu
muhim omiidir.

Nazovyat uchun savollar;

1. Turistik dalillar nimalardan iborat?
2. Ehtiyoj nimaga bo’igan talab?
3. Dalillashtirish ganday jarayonlardan iborat?
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Mijozda xoxishni uyg’otish uchun nimalami bilish zarur?
Dalillashtirishning qanday nazariyvalari mavjud?

D.Shvarst nazariyasiga binoan ganday dalillar ma’qul deb gabul qilinadi?
Hissiyot dalillari nimalardan iborat?

Jozibali turistik mahsulotni yaratishda turoperatorning o’ mini aniglang.

. Turistik mahsulotning iste’mol xossalarini ajratib bering.

1(] Mehmondorchilik tushunchasining tarkibiy omillari nimalardan iborat.
11. Turistik taassurotlar nimani anglatadi?

12. Turistik resurslar nima?

X0 00 N DN Ln

12-MAVZU. TURIZMDA NARX SIYOSATI

12.1. Turmahsulot narxining tarkibiy tuzilishi
12.2, Turistik faoliyat xarajatlari va daromadlari
12.3. Turizmda narx belgilash usutari

Tayanch iboralar: narx, muvozanatli narx, chakana narx, ulgurji narx, foyda,
daromad, tannarx, xarajatlar, narx siyosati, normal foyda, iqtisodiy foyda, foyda
normasi, rentabellik, prays-varaq, turistik mahsulot narxining chegarasi,yalpi
xargjatlar.

12.1.Turmahsulot narxining tarkibiy tuzilishi

Zamonaviy iqtisodiy ta’limot narxni, unt tashkil etuvchi omillar majmuasining
0’zaro ta’siri natijasi, deb ta'riflaydi. Mukammal raqobat, ya'ni ko'pgina kichik
firmalar bozorga kirish va undan chigishda bir xil jjobiy imkoniyatlardan, barcha
axborot turlaridan teng holda foydalangan sharoitda narx bozori o’matiladi. Bu narx
— muvozanatli {(Rm) narx, deb ataladi (12.1-chizma).
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12.1-chizma. Muovozanatli narx

Muvozanatli narx, bir tomondan, eng yuqgori foyda olishga qaratilgan be’lsa,
ikkinchi tomondan esa, eng vuqori sarf xarajatlarga teng bo’ladi. Talab chizig'i ~
turistik xizmatlarga bo'lgan iste’molchilar talabi, ularning narxi pasayishi bilan o’sib
borishini ifoda etadi. Xizmat yaratuvchilar esa, narxning o’sishi bilan taklifni
ko'paytirishadi. Chizmada chizighing bir nuqtada uchrashuvi talab va taklifning
muvozanatda bo'lishi tagozo etadi, narx esa, bu muvozanaming ifodasi bo’ladi.

Turisttk mahsulot narxining ikki chegarasi mavjud: quyi va vuqgori. Quyi
chegarasi, bu — yaratilgan tovari (turistik paket)ning tannarxi, vuqori chegarasi esa,
aniq tovar {turistik paket)ga bo'lgan talab. Demak, turmahsuiot narxining migdori
uning qiymati va shu mahsulotga bo’igan talab bilan belgilanadi. Bundan tashgari,
turmahsuiotning narxiga bir qator omillar: xizmat ko’rsatish darajasi, ishlatitadigan
transport vositasi, xizmat qilish shakli (guruhiy yoki yakka holda), turxizmatlar
bozorining konyukturasi, xizmatlar taklifining mavsumlyhgl reklama samarasi va
hokazolar o'z ta’sirini ko'rsatadi.

Turizm marketingida narxning shakilanishiga muhim ahamiyat berilib, uning
jarayoni quyidagi bosgichlar bilan ifoda etiladi {12.1.-chizma).
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Nanmi shakllantirish Harakatlarnl tahkl
m dlarini tanlash . * gilish

aqsaciarini tan * Yalabnl aniglash @
Ragobatchilar Narxni shakllantirish Yakunly narxni
narxlarini tahlll > usullarinu tanlash > tanlash
gilish

12.2-chizma. Narx shakllanish jaravonlari

Xizmatlar sohasida, shu jumladan, turizm schasida narx o’ziga xo0s

Xususiyatlarga ega:
# xizmatlarning narxi chakana narx;
¥ turpaket narxi sglohiyatli xaridorning nisbty tayg’ularni uyg’otrasligt kerak;
# turizm xizmatlarga bo’lgan talab mavsumiy tavsifga ega;
» xorijiy turistlar uchun taristik xizmatlar, odatda, qimmat bo'lib, erkin

almashadigan valyutada o’rnatiladi.

Tovar | Turizm iste’mol Bilvosita Tur Xizmat- Ustama
va xizmatiarni ishiab soliqtar opera-tor | laming yoKi
Xizmat- | chigarish, sotish, | (xizmatlar- | foydasi ayrim chegirma
lar qiy- | tashkil etishning | ningaytim turiari (rag’bat},
mati joriy xarajatlari turlari bo'yicha turagent-

bo’yicha) furist- ning

larning foydasiga
alohida qo’shiladi

guruhlari
uchun
chegirma-
lar

-+ -
Turizm
xizmatlarining
tannarxi
- >

Turistik mahsulotni sotish narxi

12.3-chizina. Turmahsulot narxining tuzilishi
Turmahsulotning narxini hisoblaganda, vositachilarning quyidagi rag batlari
mavjud: dasturlami ishlab chigaradigan va ularni mustaqgil yoki vositachilar
yvordamida sotadigan ulgurji turoperator rag'bati: turoperator dasturlarini qayta
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sotadigan yoki o’zlari mehmonxona o'rinlarini oldindan band qiladigan turagentlar
uchun chakana rag’bat; turagent, turist va mehmonxona o'riasida vositachi sifatida
maydonga chiqadigan boshqa tashkilotlar uchun rag’batlari hisobga olinadi.
Turmahsulot narxining tuzilmaviy unsurlari quyidagi rasmda ko’rsatilgan (12.3-
chizma).

Turmahsulot narxi me’yoriy hisob-kitob usuli bilan aniglanadi, yo’nalish
bo’yicha hamrohlik giluvchilarga ketgan xarajatlarnj o’z ichiga oladi. Shunday qilib,
turistik yo'llanmaning giymati quyidagi ifoda bilan aniqlanadi:

_In+S5+F+ChtR
- T+E

bu erda,
N — bitta turist uchun turpaket narxi, so’m;

Tn — turoperatorning turpaketiga kiruvehi xizmatlar tannarxi;
S — xizmatlar ayrim turlari bo’yicha bilvosita soliglar (QQS);
F — turoperator foydasi;

Ch - turistga taklif etadigan turoperatorning turpaketiga kiruvchi ayrim
xizmatlar turlarining chegirmasi;

R — tumpaketni sotadigan turagentning rag’bati {turpaket) narxiga go’shimcha
yoki furoperator ¢ rnatgan bahosidan turagent foydasiga go*shiladigan chegirma;

T — guruhdagi turistlar soni;

E — guruhga hamkorlik giluvchilar soni (eksport).
Narx-navoni hisoblab chigayotganda, quyidagilami e’tiborga olish kerak:

e turizmdagi ayrim xizmat tudan {masalan, ekskursiyalar) turpaket giymatiga
Kiritilmaydi,

« turistiar wlarni 0z xohishi va gizigishi asosida buyurtma qiladilar va haqmi
to’ laydilar;

» guruhiy tur sharoitida bir odamga to’g'ri keladigan tur bahosi puruhdagi
turistlar soniga bog’liq: ulaming soni gancha ko’p bo’lsal bir odamga to’g'ri
keladigan tur bahosi shuncha past bo*ladi;

¢ turmahsulot narxiga kiritiladigan foyda turfirma tomonidan xarajatlar
tannarxiga nisbatan foiz migdorida o’rmatiladi {feiz migdor anig turmahsulotga
bo’lgan talabga bog’liq va 1-100 % atrofida o’ zgarishi mumkin);

o tur narxi turistlar tarkibining voshiga ham bog'ilg, chunki yosh bolalar va
maktab o'quvchilariga turizmning ko'pgina xizmatlariga tegishli chegirmalar
periladi.

Turmahsulot narxi xizmatlarning me’yoriy tannarxiga garab, aniglanadi. Hisob-
kitob bu xizmatlar yoki tovar birligining giymatini aniglashdan iborat.

Porter har ganday bozorda narx ustuvorligi ragobat afzalligini egallashi asosida
wmarkazlashtirishga garatilgan barcha past narxlar shaklida iste'molchilarga iqtisodiy

181



tejashni yugotish kuchini o'tkazish qobiliyatiga epa harakatlarini isbotlab berdi. Tez
tez, narx ustuvorligi ascsida qat’iy tablili qilish va wulaming barcha faoliyati
giymatini baholashda raqobatlashadigan kompaniyalar operatsiyalar xarajatiarini
kamaytirish va iste'molchilar uchun iloji boricha eng kam narxini amalga tatbiq
etishga ma'ljallangan  samaradorlikni  tejash va  igtisodiyot shkalasini
maksimallashtirishni magsad qilib olgan. Turizm xizmatlari kontekstida bu
umumiy strategiva yvondashuvi biznesning 2 asosiy turi: arzon narx va mehmonxona
xizmatlarida fast-food restoranlari zamjirini muvaffagiyvatii qabul qilgan. shunga
qaramasdan ular narx asosida Kurashuvchi serviz provayderlari turlari emas.
Ma’lumot o’mida shuni aytib o’tish kerakki, ko’p tur operatsiyalar sektorlari narx
ustuverligi strategiyasi asosida boshqaradi.bayram paketlari bozori to’yintiriladi,
ommaviy bayram paketlari bozorida o'xshash turdagi mahsulotlami taklif etuvchi
joylar ko'p miqdorda topiladi, masofaviy hamda ishlab chigarish iqtisodivotidagi
igtisodly o’zgarishlar kabi tashqi omillar juda o’zgaruvchan va nozik narx bozori
uchun raqobat gilishga yo'nalganlik qobiliyatiga tez-tez ta’sir ko'rsatadi*>.

Aslida, turoperatorlar doimo turizm ta'minot zanjiri, narxni saqlab golishda boshqa
direktorlar bilan muzokara olib borishi tur operatoerlari biznes modellarining diggat
markazidadir. Xuddi shunday, ommaviy bayram paketiari bozorida, vositachilar,
safar tarqatish veb-saytlari va sayyohlik agentliklar1 juda tez-tez narx ustuvoriigi
marketing strategivasini, aynigsa yilning rag'batlantirilishi va / yoki oldindan
buyurtitilgan dam olish paketlari sotilishi talab etilgan vaqtda qabul giladi, Albatta,
past narx har doim ham past bahclanishni olib kelavermaydi, va strategiyalar
mavsum/siklning ma’lum gismida ragobatchilar strategivalari va harahatlari,
o'matilgan narxga bog’liq bozor o’zgarishlariga sezgir va moslashuvchan bo’lishi
shart. birog, Porter narv ustuvorligi strategiyasi umumiy strategiyalar kabi
xarajatlarni kamaytirish uchun amalga oshirilayotgan jiddiy masulivatni ko’rsatishi
mahsulot va xizmatlar shuningdek turizm industriyasidagi bu strategivaga misol
bo’luvchi arzon narxdagi aviakompaniyalar uchun narxiami pasaytirishi lozim.
Ushbu kompanivalar o'z bizneslarining har bir jihati shu jumladan, xabarlar,
marketing kommunikatsiyalar turlari va usullari, arzon narxlami tarqatish
kompaniyaning diqgat markazida aks etganligiga ishonch hostl qiladi, Ayrim
hududlarda {Evropa kabi} past narxlardagi havo yo’llari uchun bozor to’yinish hosil
qilish muammeo bo’lmoqda. Bozordagi yangi tashrif buyuruvchilarning yugori hajmi
chipta parxi, xizmat sifati bilan yonma-yon, havo yo'llari nugtama nugta
tabagalashtirilgan  ang muhimi, kommunikatsiya strategiyalarida, sifat imidj
brendidagi katta raqobat imkonini beruvehi arzon biznes modelidagi «an'anaviyw
standart tashuvchilar operatsiyalarining ayrim jihatlarini gabul qilish orgali

#geott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN 978-0-7506-
8277 125 Ger
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birlashgan arzon narxdagi aviakompaniya bozorida raqobatga sabab bo'ldi. Shy
jumladan Yevropadagi igtisodiy barqarorlik va iglim o’zgarishi bo'yicha aviatsion
ta'sir xavotiti bilan iste'molchilar o'rtasida afzalliklarning o'zgarishi kabi tashqi
omillar keng miqgyosda uchraydi. marketing kommunikatsivalar bo'yicha xarajat
ctakchiligi strategivasi ogibatlar xargjat qiymati voki narx aloqalariga e’tibor
qaratuvchi va savdo reklama aktsivalarini ta'kidlashga moyil xabarlar hisoblanadi.
Strategiyaning ushbu turlari keng yoritilishga erishish uchun ommaviy axborot
kanallari turlaridan foydalanuvchi ko’plab gisqa muddatli kampaniyalarini tez-tez
talab qiladi. Narx ustuvorligi kommunikatsiva strategiyvalari bham raqobatni
rag’batlantirish savdo kampaniyalarida tez tez qabul gilinadi.”

12.2. Turistik faoliyat xarajatlari va daromadlari

Turistik firmaning bosh magsadi foyda olishdir. Shu magsadni amalga oshitish —
xarajatlarning miqdori va firma yaratpan xizmatlarga bo’lgan talab bilan bog’liq.
Turistik Xizmatlarni yaratish uchun zarur bo’lgan igtisodiy resurslarga sarflar turistik
xarajatlar deyiladi.

Firma o’z faoliyatini yuritish wchun tashqaridan resurslar sotib oladi va pulli
xizmatlardan foydalanadi. Shuningdek, firma ilgari sotib olgan resurslar (binolar,
mashina, xilima-xil uskuhalar va boshqalar)ni ishlatadi. Ularga ham xarajat qilingan.
Bundan tashaari, firma ijara haqi, banklardan olgan garzi uchun foiz to’lab turadi.
Shundan kelib chiqgan holda xarajatlar ikki turga bo’linadi:
tashqi xarajatlar, o’z xizmatlarini yaratish uchun zarur narsalarni (ish hagi, yoqilg's,
transport, aloqa, soliq uchun to'lanadigan pul) o’z ichiga oladi;
ichki xarajatiar binolar, asbob-uskunalar va boshqga sarflarning hammasini o’z ichiga
oladi.

Xargjatlarning tarkibiy tuzilishi xizmat ko’rsatish bilan bog'liq doimiy va
o’zgaruvchan xarajatlarni tashkil etadi. 4

Doimiy xarajatlarga o’zgarmaydigan xarajatlar, ya’ni qarz foizi, reklama hagi,
ijara hadqji, oldindan to'lanishi ko’ zda tutilgan maoshlar kiradi.
O’zgaruvchan xarajatlar deb, xizmat ko’rsatish hajmiga nisbatan to'p’ri
mutanosiblikda bo'lgan o’zgaruwvchan xarajatiar miqdoriga aytiladi. Ularga ish hagj,
yoqilg'i, turistlarni tashish, transport va boshgalar kiradi, Xizmatlar hajmi oshsa,
0'zgaruvchan xarajatlar ko’ payadi, gisgarsa kamayadi.
Firmaning doimiy (DX) va o’zgaruvchan (O’ X) xarajatlar vig’indisi yalpi xarajatlarni
tashkil etadi;

B5co1t MeCabe eMarketing communicationsy Soncepts, steategies, cases. Elsevier, 2009 (SBN 978-0-7506-
R277, 124 Ger
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YaX=DX+0'X
Narxni shakllantirishda doimiy va o’zgaruvchan xarajatlaming o’zgarishini hisobga
olish kerak, ya’ni narxni hisoblash va o’rnatilishiga bir necha o’zganivehaniar ta’sir
etadi. Omillarning ta’siriga bog'lig holda ulari quyidagi turlarga ajratish mumkin:

+ omillarning xossalarini hisobga olgan holda; bevosita va bilvosita;

+ narxlarning raqobat ta’siriga bog’liq holda: narx va narxsiz ragobat:

® ta’sir etish darajasiga garab.

« Bevogita ta’sic etuvchi omillarga soliglarning asosiy guruhini, ya™ni to’g’ri
soliglar — firma yoki firma xodimlarning daromadidan to’lovlar tashkil etadi.
Bilvosita {(egri} soliglarga qo’shilgan qivmat solig’i, cheklangan tovarlarga
akstiz solig’i va boshqalar kiradi, Bu soliglaming mohiyati shundaki, bu
soliglar guruhi davlat byudjetiga tushadi va milliy valyutani mustahkamtashpa
ijobiy ta’sir ko’rsatadi.

Narx yordamida olib boriladigan raqobat narxlarni har xil:

o iste’molchilaming daromadlariga;

s iste'mol hajmiga;

o xaridotlarning toifalariga qarab belgitashda namoyon bo’ladi.

Narxsiz bo’ladigan raqobat monopolistik raqobat va oligopoliva bozorlarida ro’y
beradi, chunki bunday bozorlarda narxlarda tafovut deyarli bo’lmaydi.
Narxlar bo®yicha echimlami gabul gilishga ta’sir etuvchilar:

1} iste’molchilar, ular talabi, daromadlar, cheklanganligi, iste’molchi-lar
afzalliklari, naf olish mezonlari va hk. Turistik xizmatlarga bo’lgan yondashuvga
qarab, iste’molchilarni quyidagi gurublarga ajratiladi:

tejamli xaridorlar — narx o’zgarishiga, xizmat sifatiga, uning xilma-xilligiga va
h.k.larga tezda javob berish;

mayda firmalarni qo’llab-quvvatlaydigan xaridorlar;

qulayliklarni ustun ko’radigan xaridoriar va boshqalar.

2) davlat narx sivosatiga 0’z ta’sirini;

belgilangan narxtar;

reklama narxlari bo’yicha qarorlar;

“haddan yuqori bo'lgan narxlardan™ foydalanish va narxga nisbatan noto’g’ri
siyosat yuritish bo'yicha cheklashlar;

xizmatlamt o'tkazishda barcha ishtirokchilarga nisbatan do’stona munosabatda
bo’lishni talab qilish,

Turistik firma o’z faoliyatida ishlab chiqarish xarajatlami va ular bilan boglig

omiliari nazarda tutishi kerakki, ishlab chiqarish xarajatlarni muttasil kamaytirib
borish va firma foydaliligini oshirishi kerak.
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Mar bitta firmaning eng birinchi magsadi mumkin qadar daromad olish yoki
foydani maksimallashtirish. Foyda valpi turistik xizmatlaming umumiy qiymatidan
ularni varatish bilan bog’lig xarajatlarni ayrimasidan golgan giyvmatga aytiladi.

Foydaning ikki ko’rinishi bor:

» normal foyda, u xarajatar tarkibida bo'lgan va tadbirkorlik faoliyati uchun
beriigan hagdan iborat;

+ iqtisodiy foyda bo’lib, u xarajatlarga kirmaydi. U normal foydadan ostigeha
po’lib, mazmuni sof foydadir. Agar firmaning umumiy daromadidan xarajatlar
chegirib tashlansa, qolgan qismi igtisodiy (sof) foydani tashkil etadi.

Firma uchun foydaning ikki jihati bor:

foyda massasi, ya'ni uning umumiy miqdort;

foyda normasi, ya’ni uni nima evaziga foiz hisobida olinganini ifodalayd:.

Foydani maksimallashtirish — uwning ham normasini, ham massasini oshirishdir.
Ammo firma uchun foyda muhimrog, chunki v firma faoliyatining samaradorligini
ta'minfaydi. Foyda normasi jamiki foydaning uni topish uchun gilingan umumiy
xarajatlarga bo’lgan va foizlarda ifodalangan nisbatidir,

Firma daromadi deganda, uning pul tushumlarini anglash kerak. Daroemad
foydadan ko’p bo’ladi. Firma daromadi uchga bo’linadi;

a) umumiy daromad — (UD) - barcha xizmatlami sotishdan tushgan pul. Uning
miqdori sotilgan xizmatlar soniga (XS} va ularning bozor narxiga bog’liq (BN),
bunda:

UD=XS - BN

b) o'rtacha daromad (0’D) — xizmat birligini sotishdan tushgan pul. Uni topish

uchun umumiy daromad sotilgan Xizmat migdoriga be’linadi:
O’D=UD - XS

v} me’vorly daromad (MD) - qgo’shimcha ravishda saotilgan xizmatlardan
olinadigan qo’shimcha pul (QP), uni aniglash uchun qo’shimcha pulni sotilgan
qo’shimcha xizmatlar migdoriga bo’lish kerak:

MD=QP: Q)

Bu ko'rsatkich qo’shimcha xizmatlami yaratish va buning natijasida wmumiy
daromad oshishini ko’rsatadi. Agar umumiy daromad xarajatlarga teng bo’lsa, natija
nolga teng, ya’'ni foyda ko rilmaydi.

Foyda firma facliyatining molivaviy natijasi hiscblanadi. Firma normal
{me’yoriy) foyda olishga intiladi. Me’yorly foyda me'yoriy daromad bilan eng yvugori
chigimlar o’rtasidagi tafovutdir.

Ma’lumki, firma doimo foyda olishga va uning migdorini oshiriyu borishga
harakat giladi. Foydani xarajatlarni ko’paytinmasdan oshirish mumkin emas. Bunday
n'zgarish daromadning kamayish qonunida ifodalanadi. Foydaning xarajatlarga
bo'lgan misbati firma samarasini belgilaydi. Bu ko’rsatkich rentabellik deb ataladi.
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Firma rentabelligi olingan foydani gilingan sarflar bilan taqgoslash orqali aniglanadi.
U foizda ifodalanadi:
Foyda

Tannarx‘ 100 %

R=

12.3. Turizmda narx belgilash nsallari

Marx belgilash sohasida ma’lum siyosatni o’tkazavotganda, turistik firma
sotish hajmiga hamda oladigan foydaning migdoriga faol ta’sir etadi. Odatda,
turfirma yaqin orada yuqori foyda olaman, deb turmahsulotni narxi ortig’i bo’lgan
darajada sotmaydi, chunki egiluvchan narx siyosatini o’tkazishga harakat qgiladi.

Narx belgilash siyosatiga ta'sir etuvchi turistik tashkilot quyidagi imkoniy
magqsadlarga ega bo'ladi: o’z facliyatini saqlab qolish, eng yuqori foyda olish,
bozoming eng katta ulushiga ega bo’lish, turmahsulot sifati sohasida ustunlik gilish
{12.1-chizma}.

Narx asosini aniglashda xizmat ko’rsatish xarajatlari, xariderlarning fikri,
raqiblarning narxlari hisobga olinadt.

Narxni belgilashning eng oddiy usuli bu sarf-xarajatlar asosida turmahsulot
tannarxiga mahsulotni ishlab chiqaruvchidan iste’molchiga etkazish yo’lidagi
xarajatlar, soliqlar va foyda me’yorini tavsiflaydigan ma’lum ustamalarni go’shish
yo’li bilan aniglash.

Tovarlarni o' tkazish{ sotishm Fovdam maksimallashtirish:
ta'minlash [0’z o'mini saglab O'riacha foydapa erishish;
qolishnt 1a’minlash} Samoyalar daromadi;
Pul daramadlanni 1oz sur’adarda
olish

T

¥
Narxni shakllantitishning imkoniy
maqsadlari

¥
Bozorni ushlab golish. Bargaror halat.
Faoliyatning (jobiy shart-sharostlari

Mavsumiy tannari Ushbu turdagi xizmatlar
lmkoniy nani ba'vicha ragiblar
kelgilovchi holatlar .
Xizmatning o'ziga xos ijobiy Talab bo’vicha belgilangat
tomenlan narx
L.

12.1-chizma. Imkoniy narxni belgilovchi holatlar
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UUnmuman narxni belgilovchi to’rt asosiy omilni ajratish mumkin:

¥ Xarajatlar tarkibi (narx firma xarajatlaridan ustun bo’lishi kerak);
Narxlar ragibligi;
Xaridorlar shu narxda sotib olishga tayyor bo’lgani {talab egiluvchanligi);
Turistik tashkiiotlarning maqsadiari:
fovdani maksimaliashtirish;
sarmoyalar uchun mablag'lar gaytib kelishini saglash;
yashab qolish (turizm industriyasining mavsumiy tafsiloti va raqobatning
yuqori darajasi);

v" sotish hajmini ko paytirish.
Talabning narx egiluvchanligi turizmda narxning shakllanishida katta ahamiyatga
ega. Agar narx o’sishi talabning nisbatan sust pasayishiga olib kelsa, bu holda talab
noegiluvchan bo’ladi, agarda narxning xuddi shunday o’sishi ro’y bersa, bunda talab
pasayadi, natijada egiluvchan talab o'rnatiladi. Agar narx pasayishi sotishlaming
ko’payishiga olib kelsa va xarajatlami goplasa, bu talab egiluvchan bo’ladi, aksincha,
talab egiluvchan bo’lmaydi.

Narx egiluvchanligi darajasi sayohatning dalillari va maqsadlariga bog’liq. Ish
bilan bog’liq sayohatlar narxning o’zparishiga rioya qilmaydi, shaxsiy maqsadda
amalga oshirilayotgan sayohatlar narx o’zgarishiga bog’lig. Talabning narx
egiluvchanligiga bog'liq bo’lgani tufayli turizm marketingda narxlar asosiy vositalar
bo’lib hisoblanadi, Bu quyidagi sabablarga asoslanadi:

Narx o’zgarishi sotish hajmiga kuchli a’sir o’tkazadi. Odatda, nisbatan past
bo’lgan narx turistlarni ¢’ziga jalb qiladi, ammo odatdagidan yugori narx ham xuddi
shunday samara berishi mumkin. Iste’molchilar yanada gimmat bo’lgan xizmatlarni
juda sifatli deb gabul giladi, aynigsa ularni tekshirish imkoniyati bo’Imagan holatda,

Narx o’zgarishi, boshga marketing tadbirlarga nisbatan, eng tez samara beradi.
Salohiyatli turistlar taklif etilgan xizmatlar o’zgarishina nisbatzln narx o’zgarishiga
lezroq javob beradi.

Yangi mijozlarmi jalb gilish magsadida ro'y bergan narz o’zgarishi samara
berishi uchun v faqat savdo vositachilar va salohiyatli mijoziarga qaratilgan tadbirlar
bilan birgalikda amalga oshirilishi kerak.

Narxni belgilash uchun faqat narxni o’matish emas, balki to’lovlar usuli,
ustamalar turlari, narx o’zgarishning siyosati (qancha tez va qanday helatlarda narxni
o'zgartirish kerak), qo’shimeha xizmatlarga bo’lgan narxlarni aniqlashni hisobga
olish kerak. Turizmda mavsumiy o’zgarishlar sezilarli bo’lgani tufavli talab va
narx ¢ zgarishi ham mavsumga bog’liq bo'ladi.

Chet elga sayochat qilishda narx belgilanishi quyidagi asosiy omillarga
bo'ysunadi:

o Tur tannarxi va foyda darajasi.

N T U
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* Raqobat narxlar darajasi.

s Bozorda talab va taklif nisbati.
Uch omildan birinchisini ko’rib chigamiz. Bu ko’rsatkich turfirmani xorijiy
tursayohatni tashkil gilishga bo’lgan barcha xarzjatlarni imkoni boricha to’taroq aks
etishi kerak. Eng avvalo, bu turistlarga taklif etiladigan xizmatlarga bo’igan narxlar
bahclovehilar va tariflar vig’indisi. Bu o’z faoliyatini tashkil qilish bilan bog’lig
bo’lgan turfirmaning xarajatlari, Bu ustama xarajatlar maksimal darajada anig
hisobga olinishi kerak, chunki ular sotiladigan turlar narxlari bir gismi bilan
goplanishi zarur, Bu xarajatlar tarkibiga, odatda, quyidagilar kiradi: xodimlaming ish
haqi, xonalar jjarasi, jihozlar amortizastivasi (kompyuterlar, printerlar, mebel va
boshq.), xonalarni saqlash (yig’ishtirish, qo'riglash, ta’mirlash), kommuna)
xizmatlari, elektr quvvat ta'minoti, aloga, devonxona buyumlari. Reklama:
marketing, xizmat safarlari, nufuzli tagdimotlari, ishlab chigarish ta’limi, ma’muriy
xarajatlar (ruxsatnoma berish, sertifikastiyalash va boshq.) albatta, hisobga olinishi
kerak.

Qput=tSi,

bu erda, Qput — tur (ya®llanma) qiymati; Si — xarajatlarning i - tarkibiy gismi; i - 1, 2,
.. t — xarajatlar kalkulyastiyasi tarkibidagi sarflar tarkibiy qismlaming miqdori.
Masalan, turistlar yashashi bo'yicha xarajatlar, transport xarajatlari, ekskursiya,
konstert-tomosha tadbirlari xarajatlari, ustama xarajatlar, vizani rasmiylashtirish
xarajatlari, sug’urtalash xarajatlari, soliglar, turoperatort foydasi.

Yangl xizmatlarga narx o’rnatishda ikki narx falsafasi amal qiladi: «sarasini

olish» strategiyasi va bozorga mustahkam «egallab olish» strategiyasi.
«Sarasini olish» narx strategiyasi. Bunda firma o’z xizmatlariga yuqori narx
o'rnatadi. Bu strategiva tovarga butun bozorning e’tiborini emas, balki uning yuqoti
daromadga epa bo’lganlar sepmentlarini tobe etishga qaratiigan. Bunday
yondashuvdan foydalanish natijasi — yugori foyda olish va xizmatni yaratish hamda
bozorga vzatish bilan bog’liq xarajatlarni gisqa vaqt ichida gqoplash.

Bozorni mustahkam «egallab olish» strategiyasi. Bu kirib olish strategiyasi
bo’lib, sotuvchi bunda ¢’z mahsulot (xizmati)ga imkon boricha past narx o’rnatadi va
shu orgali bozorga ko'pchilikni jalb giladi. Past narxlar darcmadi har xil bo’lgan
iste”melchilamt tovar (xizmat)ni sotib olishga undaydi, buning natijasida sotuvchilar
qisqa vagt ichida bozorning katta ulushiga ega bo’lishadi. Bu strategiyami go’llashda
dastlabki narx doimiy bo'lib qoladi. Strategiyadan foydalanish natijasi xarajatlarmni
sekin gqoplanishi va ularni qoplash uchun xaridlarning yuqori darajasi bo’ladt.
Turfirmalarning narxlari prays-varagalarda namoyon bo’ladi. Prays-varaga butun
mavsumga tuziladi va shu mavsumga bo’lgan tur narxinidan iborat bo’ladi. Ammo
ular safar muddatlariga, narx va yashash sharoitlariga bog'liq holda o’zgarishi
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mumkin. Prays-varag bozoming barcha segmentlar talablariga javob berishi kerak.
Turistlar daromad darajasiga, yoshiga va soniga qarab narxlar tabaqalanishi kerak,
Y axshi prays-varaq iste’molchiga:
+ firma narxlarini raqib narxlari bilan taqqoslash imkoniyatini;
« narxlar o’sishi va pasayishini tablil gilish;
s katalog asosida uyda o’tirib kelgusi safarni hisoblash va rejalashtirish
imkonivatiai beradi.

Nazorat ychun savollar:

1. Narx va muvozanatli narx tushunchalarini izohlang.

2, Narxning shakllanish jarayoni atmalardan iborat?

3. Turmahsulot narxining ganday tarkibiy gistmlari bos?

4. Turistik yo'llanmaning qiymati ganday aniqlanadi?

5. Narx-navoni Xisoblayotganda nimalami hisobga olish kerak?
6. Firma xarajatlari qanday qismlardan iborat bo’ladi?

7. Firma daromadi nima va uning qanday turlari bor?

8. Narxni belgilaydigan omillarni aytib 0'ting.

9. Narx egiluvchanligi deganda nimani tushunasiz?

10, Yaxshi prays-varaga iste’molchiga qanday imkoniyat yaratadi?

13-MAVZU. TURIZMDA MARKETING KOMMUNIKATSIYALARI

13.1. Marketing Kommunikastiyalari haqida tushuncha,
13.2. Tyristik firmada reklama marketingi
13.3. Turizm bozotiga turmahsulotni o’'tkazish

Tayanch so'z va iboralar: kommunikastiya, axborot, kommunikator,
marketing vositasi, rag’batlantirish, reklama, strategiyva, xabardorlik, zaruriy,
korporativ, obru-¢’tibor, katalog, xomiylik, Public Relations.

13.1.Marketing kommunikastiyalari haqida tnshuncha
Marketing bo‘limi marketing kommunikatsiya strategiyalarini ishlab chigish,

reklama agentligini rejalashtirish, shuninzdek OAVning ijodiy guruhlarini turizm va
mehmonxona  xizmatlari bozorida  tanlab  olingan  tste’molchilar  guruhlarn
chliyojlarin gondirish bo‘yicha strategiyvani tanlaydi, Marketing
kommunikatsiyalari industriyasi quyidagt asosiy tuzilmalardan tashkil topgan:

¢ marketing kommunikatsiyalari bo‘yicha agentlik;

« QAV uzatuvchilari;

¢ dizayn ijodiy guruhi;
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« marketing bo‘limi va mijozlar.

Marketing kommunikatsiva industriyast bilan vyana facliyat ko‘lamidan
qa’tiy nazar tashkilotlar hamkorlik qilishi mumkin. Katta bo‘Imagan mehmonxona va
dengiz kurortlari kichik marketing byudjets bilan faqat to°g'ridan-to'g'ri markeling
kommunikatsiya industriyasi OAV uzatuvchilari orqali aloga o‘matadi’’. Bunday
vaziyatda maballiy kurorflar kichik e’Jonlarmi jumal va gazeta manbalariga
joylashtirishlari mumkin. Yangi media-agentliklar yanada alogalarni rivojlantirish
uchun maxsus veb-saytlarni rivojlantirishi kerak. Yirik turizm va mehmonxona
tashkilotlari, shuningdek, milliy turizm hokimiyati, transmilliy mehmonxonalar va
turoperatorlar zanjiri ko*proq yirik marketing kommunikatsiya firmalari xizmatidan
foydalanadi. Bunda tashkilot barcha marketing talabiarigajavob beradigan ichki
ta’minotga ega bo‘lishi kerak. Agentlik mutaxassisiari va pudratchilar ulkan sektor
o‘rtasida diskret funksiyalarni amalga oshiradi.

Shuning uchun, bozor quyidagi ixtisoslashgan agentliklardan tashkil topgan:

» sohaviy sekfor (agentliklar, turizm va mehmonxonalarning ixtisoslashgan
marketing kommunikatsiyalari va boshqalar);

o nrjoz ruri ( jamoat tashkilotlari, iste’molchi korxonalar, tovar va
xizmatlardan foydalanuvchi individlar);

o komnmunikatsive mri (PR mutaxassisi, matbuot, televideniva, radio va
kino, pochta orgali sotuy, tashqi va tranzit, lnternet).

Marketing kommunikatsiya firmalatining bu turlaridan tashqari, keng
diapozonli barcha funksiyalami bajaruvchi mutaxassislar, va'nt konsalting firmalar
bilan aloga o‘matish mumkin. Shuningdek, brendngni rivojlantirishga ixtisoslashgan
ko'plab kompaniyalar bor. Ushbu kompaniyalar tashkilotlaming brendni yaratish,
bozorda brendni muvaffagiyat qozonishi va rivojlanishi, brend kontekstlarini
tadqiqoti va marketing kommunikatsiyalarini boshqarish va amalga oshirishga
yordam beradi.

Magsadli  auditoriyaning  yuqori  samaradorligina  enshish  uchun
kommunikatsiya turlarini aniglash, to'liq servis va maslahatchi bo'yicha agentlikni
tanlash, turizm va mehmondo®stlik sohasi mijozlari bo‘yicha strateglk muammo va
magsadlarni shakllantirish. Shu bilan bir qatorda turizm va mehmondo‘stiik
tashkilotlari talabiga muvofiq to*g‘ridan-tog*ri marketing yoki reklama kompaniyasi
agentligi tanlanadi. Agentlik keyin mijoz bilan yaqin ishchi munosabatlarni aniglash,
loviha/schyot bo‘vicha aniq kommunikatsiva talablarini yechish, mijozlar bilan
ishlash yoki inson-menejer orqali schyotni rejalashtirish.*®

HSeon MeCabe «Marketing communicerionss Soncepts, sirategies, cases, Elsevier, 2000 1SBN 978-0-7506-
2277, 67 bet
¥Scolt MeCabe «Marketing communications» Sencepts, sirategies, cases. Elsevier, 2000 ISBN 978-0-7506-
2277, 69 bet
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13.1-rasm. Ishlab chigarish tashlkilotlarids marketing kemmunikatsiyalari.

Yollangan ijodiy guruh xizmatlarini rejalashtirishni schyotga olish. Bu jamoa
badiiy dizayner va kopirayterdan iborat, Badiiy ijodiy guruh reklama loyihasini talgin
giladi. PRda loyiha taklifi emas, balki PRni o‘tkazish kompaniyasi farq qiladi,
“tarix” va OAV kalta qizigish hosil giladi. Ushbu xususiyatdan kelib chigib PRni
ichki agentlik amalga oshirishi mumkKin,

OAV rejalashtirish  bo‘limi bundan tashqari tobora ko‘prog agentlik
mutaxassis-edi bo‘vicha rejalashtimmoqdz, Tranzit hududlardagi yangi shakldagi
tashqi reklamalar, umumiy xojatxonalar va dushlar, homiylar orgali OAYV
reklamalarni tarqatish (8-bobda batafsil keltirilgan). Bu mahsuiot va xizmatlar
reklamasi uchun juda keng diapozonli tanlovni anglatadi. Marketing kemmunikatsiva
industriyasi turizm va mehmondo‘stlik sektorida yangilik uchun katta imkoniyatlar
bilan ta'minlash, raqobatbardoshlikni ta'minlash, tashkilot uchun dinamik wva
marketingning jjediy atrof muhiti, innovatsiyalaini jorlty qilish uwchun marketing
kommunikatsiyalari strategiyalari ishlab chigiladi™®,

Marketing iste’molchilarning talablarini batafsil, har tomoniama va izchil
o reanish hamda taklif etiladigan xizmatlarni wlarga nisbatan moslashuvchanlik sust
masali eoiunting ko Zaydi. St bdan Toga marketing sotey hajming ko’ payticish,
samaradorlikni oshirish va bozordagi faolivatning foydaliligini oshirish magsadida
takabni shakilantirish hamda sotishni rag’batlantirish bilan birga bog’lig bo’lgan faoi

®Scott MeCabe «Marketing colmunications» Soncepls, strategies, cases, Elsevier, 2008 1SBN 973-0-7506-
K277 69-70 bet
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masala echimini muvofiqlashtirishga ko’maklashadi. Marketing majmuasi ayni
shunga Xizmat qilishga qaratilgan. )

Turistik korxonaning harakat qiluvchi muhiti aloga yo’llarining murakkab
tizimiga egadir. Firma o’z mijozlari, banklari, sug’arta kompaniyalari, turistik
xizmatlarni yaratuvchilari, xilma-xil alogador, auditoriyalar bilan ish yuritadi. Buning
ustiga alogalar har tomonlama va kesishib o'tadigan tavsifga epgadir. Turistik
korxonaning vazifasi taklif etiladigan mahg’sulotlar va firmaning tashkilot sifatida
cbro’sini jamoat va o’z salohiyatli mijoziar nazarida shakllantirish va saglash
vazifasidan jborat.

Kommunikastiya bu -~ ikki va undan ko’p kishilar orasida axborotlar bilan
almashish jarayoni. Kommunikastiya shaxslararo (muomila va o’zaro ta’sir) hamda
shaxslarsiz bo'ladi. Shaxslararo aloga ikki yoki undan ko'p bo’lgan shaxslar orasida
ro'y beradi. Ular bir-biri bilan kommunikastiva vositalari (televedenie, telefon,
Internet va boshqa) orgali va ularsiz bo’ladi.

Marketing sirategivalarida ijtimoiy mas’ulivat iste’mol ishonchi sifatida
ishlatiladi. Kompaniya uchun ma’naviy va axlogiy mulohazalar raqobat afzalligiga
erishishda ijtimoly masalalar/ yoki atrof muhit masalalariga boglig. Shunday qilib,
mahsulot va xizmatlarni tanlab olingan segmentlar orasida mavqgei ijtimoiy
masalalarga bog'lig- Sayyohat Savdo Axborotnomasi (Travel Trade Gazette)
turoperatorlar uchun kommunikatsivalarni tarqatishi mumkin, Nil daryosi bo‘ylab
digqatga sazover joylarga savyohatlarni amalga oshirishda foydalaniladigan otlar
haqida qayg‘uradigan "Discover Misr". Misrda 100 mingdan ortiq ot va eshiklar
egalarini tayyorlash emas, balki bepul veternariya xizmati yordam beradi, har bir
mijoz uchun sovg‘alar beriladi.”’

Shaxssiz  kommunikastiya i  shaxsiy yondoshuvsiz va  teskari
kommunikastiyasiz amalga oshiriladi. Bunda vaziyatga qgarab ommaviy va tanlovli
ta’sir ko’rsatadigan vosita (matbuot, radio, televedenie, reklama shitlari, varaqlari va
boshga}lar qo’llanitadi.

Kommunikastiyaning roli korxona ichki muhitning normal holatda ishlashini
ta'minlash va uning tashai muhitt  bilan uzviy bog'lanishiga nisbatan
muvofiqlashtirishdan iborat. Turistik korxona faolivatida kommunikastiya ahamiyati
quyidagilarga asoslanadi:

¥ ular axborot manbasi va o'tkazuvchisi bo’ladi;
» bozorga ongli ravishda ta’sir o’tkazish vositasi hisoblanadi;
> marketing faolivati samaradorligini oshirish vositasi bo’lit xizmat qiladi.

" Scott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISPN 978-0-
7506-8277,70 bet
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Kommunikastiyaning samarasi etkaziigan axborotning dastlabki mazmuniga
muvefigligi bilan tavsiflanadi. U to’rtta asosiy tarkibiy gismdan iborat bo’lgan tizim
sifatida aniglangan bo’lishi mumkin;

v’ axborot yuboruvchisidan (kommunikator);

v axborot oluvchisidan;

¥ bevosita axbetotdan;

¥ kommunikastiya ob’ektiga ega bo'igan axborot tizimidan.
Oqibatda bu tizimda erishilgan natija bilan birga olingan axborot ta’sirt ham hisobga
olinadi. Ular quyidagicha bo’lishi mumkin: axborot ofuvchi bilimining o’zgarishi;
axborot oluvchining magsadlari va ishonchining o’zgarishi; axborot oluvchining
ochigdan-ochiq o'zgarishi.

Teskari kommunikastiya - yuborilgan axborotning axborot oluvchisiga bo’lgan
ta’sirchanligh. Marketing tizimida muhim narsa bo’lib tristik korxonaning axborot
oitrvehisiga e’tibor berish hisoblanadi,

Demak, umumiy ko'rinishda marketing kommunikastiya vo’llarining majmuasi,

bu — turistik korxonaning exborot oluvchilari bilan ma’lum alogalarni o’matish va
ulami go’llab-guvvatlashga garatilgan chora-tadbirlar tizimi,
Turistik Korkona marketing kommunikastiya yo'llarining magsadli auditoriyalar
(axboret oluvchilarining tizimini vyanada izchil ko'rib chigamiz. Marketing
kommunikastiya yo’llari kimlarga yo’naltirilgan? Shubhasiz, bozorda turfirmaning
maqsadlariga erishishiga o’z faoliyati bilan ta’sir ko’rsatadigan barcha tashkilotlar,
firnalar va aniq kishilarga. Marketing kommunikastiva yo’llaridagi asosfy axborot
vluvchilarning chizmasi 13.1-chizmada ko’rsatilgan.

‘Turistik korxona marketing alogalarming asosiy axborot ohuvchitari
Aloga qituvchi anditoriyalar

inrelat xukurriati va
imsshwaruvl organiari

Wzor

I furistik xizmatlar

yaratuvchilari
O -—kommunikastiya yo'ltar ogimiari

e-w-4 teskari kommunikastiya

13.1-chizma. Turistik korxona marketing kommunikasiiyalarining asosiy
axborot oluvchilari
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Eng muhim axborot oluvchilar o’rtasida quyidagilar ajraiib turadi:

1. Bevosita firmaning xodimlari. Uning (firma) cldiga qo’yilgan magsadlariga
erishishida juda muhim narsa — rabbarlar va xodimlar o’rtasidagi hamjihatlik darajasi,
xodimlarning magsadga erishuvchanlik darajasi, jamoadagi gaysi ruhiy muhitning
ustun bo’lishidir. Bu holda kommunikastiya yo’llarining eng ko’p tarqalgan vositalari
bo’lib, ish natijalarning moddty rag’batlari, xizmat mavqel bo’yicha o’sish tizimi,
imtiyozlar tizimi, xodimlar o'rtasidagi bellashuvlar, homiylik hisoblanadi.

Turistik firmaning harakatiga binoan kutiladigan natija xodimlaming o'z
ishiga, firmaga, mehnatga ijodiy yondashish, ma’qul ma’naviy-ruhiy mubhitga
erishishga bo’lgan munosabatlami va h.k. yaxshilashda namoyon bo’ladi.

2. Hagigiy va salchiyatli iste’molchilar {magsadli bozor). Magsadli bozor bilan
birga tashkil bo'lgan kommunikastiva yo'llarining tizimi o’taketgan xilma-xil
shakllari, vositalari va asbobiari bilan ajralib turadi.

Turistik korxonaning nugiai nazardan kutiladigan natija aniq marketing
vaziyatga binoan o’zgarib turishi mumkin, Ideal holatda u firma - kommunikastiya
yo’llari manbasi {axborot uzatuvchisi) bilan taklif etiladigan turistik mahsulotni sotib
olishda namoyon bo’ladi.

3. Marketing vositachist. Ular gatoriga savdo vositachilart (turbyurolar,
ekskursiya byurolari, turistik agentliklari) hamda ayrim marketing vazifalarni
(masalan, marketing tadqigotlar agentliklari, reklama agentiigi va h.k.) bajarishiga
ko’maklashadigan shaxslar va firmalar kiradi,

Kommunikastiva yo’llari ishtirokchisi (axborot oluvchisi} ning xususiyati
shundaki, marketing vositachisi (masalan, reklama agentligi) firmaning maqsadli
bozoeri va aloqadador auditoriyalari o’rtasida oraliq bo’g’ini bo’lishi mumkin.

Marketing vositachilarning nomiga yunaltirilgan kommunikastiya yo'llarining
vositalari bu reklama (shu jumladan, qo’shma), imtivozlar tizimi, bellashuvlar,
targ’ibot va h.k.lardir. Kutilgan natija esa, bu marketing chora-tadbirlami oshirishda
ishchan sherikchilik, bir-birini ma’qullash va bir — biriga yoram berishdir.

4. Kommunikastiva vurituvchi auditoriyalar ma'lum sharoitda turistik firma
muvaffagivatiga o'z ta’sirini o’tkazadi, Kommunikastiya yo’llarining asosiy
vositalari bo’lib targ’ibot, reklama, homiylar tadbirlari, shaharning yoki hududning
ijtimoiy muammolarni echishda ishtirok etishi bo'lishi mumkin, Kommunikastiya
qiluvchi auditorivalarning javob beruvchi harakati sifatida firmaning ular faolivatiga
ko maklashish, ijobly obro’sini shakllantirish va saqlash yoki ularga to’sqinlik
qilmaslik kabi harakatlari Kiradi.

5. Turistik xizmatlarni yaratuvchilari — joylashtirish, ovqatlanish, transport va
boshga xizmatlami tavsiya etadigan korxonalar. Ta’sirli kommunikastiya vositalari
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sifatida rekiama, targ’thotlar qo’llanishi mumkin. Kutiladipan natija — o’zaro
daromad ko'rish asosida ishchan hamkorlik.

6. Davlat hukumati va boshgaruvchi organlar. Ular bilan o’zaro
kommunikastiyalarni o’ matish va saglash uchun ma’ qullash, umumdaviat dasturiarda
{iqtisodiy, madaniy) ishtirok etish, prezentastiva (tavsiya etish), ko’rgazmalarda
qatnashish va h.k. kabi choralar qo’llanilishi mumkin.

Kutiladigan ratija — turistik korxonaning faoliyati uchun eng ma’qul tartibni
yaratib berish,

Marketingning kommunikastiva turistik korxonaning faoliyatida alohida o’rin
cgallaydi, chunki marketing majmuasining eng faol gismini tashkil qgiladi,
Kommunikastiya yo'llari majmuasiga to°rita asosiy unsur kiradi:

++ shaxsiy sotuv;

«» sotishni rag’batlantirish;

% targ’ibot;

< reklama.,

Shaxsiy sotuv deganda, firma vakilining turistik mahsulotni tavsiya etish va
savdoni amalga oshirish maqsadida bitta yoki bir nechta salohivatli xaridorlar bilan
bevosita alogasi tushuniladi.

Targ’ibot deb, jameat bilan alogalar bo'yicha olib boritadigan ish tushuniladi. U
j1amoat va turistik korxchasi o'rtasida xayrixohlik munosabatlarini va hamjihatlikni
varatish va ma’quliashga garatilgan bo’fadi,

Rekiama ~ bu turistik mahsulot to’g’risida bo’lgan tasavvurning unga bo’lgan
talabning shakllanishi hamda turistik korxona obro’sini yaratishning pul bilan
ta’minlangan shakli.

Turizm xizmatlar bilan bog'liq tasvirlar va imijlar iste’moichilaring kutishlari
bilan bir hi! bo*imaydi, bungza bir necha misoliar mavjud. Mijoziar marketingdan
salbly taasurotda bo‘lishadi, lekin hagigatda bizfar markefing xabarlari ta’sir
qtladigan muhitda vashab kelmogdamiz, Reklama tasvirlami va marketing xabarlarni
ishlab chigish jarayonidan ko‘rinib turibdiki iste’molchilarga xabarlarni yetkazish
vii  mahsulot afzaliikiariga ishontirish Kiyin masalaga aylanamoqda Klassik misol
betlib kurort joylaming tasvirlarini tanlab ko‘rsatishini keltirish mumkin. Bunda
ikkita yondashuv mavjud: ahlogiy  yondashuv, turistik maskanlar to*g‘risida
haggoeniy xabartarni vetbazish n “garsh™ dafiflar sotuv jarayonini noto'g'ri olib
buriah, mijoz waienidan W lagan pullari gaytaishga olib kelishi mumkin,

Reklama xabarlari tarkibida iste’molchilar sotib olingan mahsulot haqida
haggoniy ma'lumotni  yetkazishda kafta shamiyatga ega®. Kurort xizmatlarni
(agdim etuvchilarning bronlangan nomerlami agressiv sotish usullari 1980 yilda

"Scott McCabe «Marketing communications»s Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN
QTA-0-TS06-3277, 70 bet
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majarolarga olib kelishga sabab bo‘kli, hamda turpaketlami va korporativ
mehmonxona xizmatlarni taqdim etishni ham  marketing kommunikatsiyalar
miqyosidagi ahlogiy muammolar misclga keltitishimiz rumkin®®.

Keyingi muammo reklama xabarini tayyorlashda adob-ahlog doirasidagi
savollarga tegishli.Reklama habarlarida kuchli ruhiy ta’sir etadigan tasvirlar umuman
bu xabarga tegishli bo‘lmagan insonlarga ketishi mumkin. Odob-ahlogga to*g'ri
kelmagan va jinsiy aloqaga yo‘naltirlgan so'zlar va tasvirlarmni reklama xabarlarida
britaniyalik turoperator Kiub 18-30 tomonidan ishlatilishi unga 10-15 yilga katta
muammolar keltirdi.Ularning 1996 yilda yoshlarga yo‘naltirlgan reklamasi insonning
tanasida erogen zonalami topishga qaratilganreklamani yaratdi.

Kommunikastiya majmuasining har bir unsuriga o’ziga xos usullari va
yo'lari mos keladi. Ammo alar hammasiga bitta magsadni - markefing tamoyilini
amalgz oshirishga mansub bo’lgan uzog va gisqa muddatli masalalami cqilona
echishga ko’maklashishni ko’zlaydi. Majmuani tashkil etadigan to'rt unsurning
to’g’ri birikishi va foydalanishga binoan bozorga kirish jarayoni ta’minlamayi,
Kommunikastiya yo’llari unsurlarini odatda, kommunikastiva yo’li kanallari, deb
ataydilar. Shuni hg'isobga olish kerakki, agar turistik korxonasi marketing
majmuasining boshqa tarkibiy gismlar, she jumladan, mahsulotmi tantash yo’lining
vo'qligini, narx, savdo usullarini hisobga olmasa, marketing kommunikastiya
yo'llarining vazifalari samara keltirmasligi mumkin.

Bundan tashqgari, kommunikastiya yo'llari majmuasining firmani ko'rgazma
va yarmarkalarda ishtirok etishi, firma uslubini shakllantirish kabi unsurlari maxsus
umumiashttruvchi vositalar va usullar tarkibi ishtirok etadi.

Marketing kommunikastiva yo’llari unsurlari bir-biri bilan va marketing
majmuasining boshqa tarkibiy gismlari bilan doimiy va yagin bog’langan, shuning
uchun ham ularni marketing faclivatida  bir-biridan ajratish yvoki sof ko’rinishda
(bunga amaliy hojat ham yo’q) aniglash juda qiyin. Masalan, obro’yli reklamani
targ'ibotdan ajratish juda qiyin. Shaxsiy savdo, bir tomondan, bu sotuv turining
biridir  (to’g'ri  markieing), boshga tomondan mijozlar bilan o’zaro
kommunikastiyalarni o’matishda yuqori samarali usuldir,

Shunday qilib, kommunikastiyaning unsurlari va marketing majmuasining
boshqga tarkibiy qismlari o’rtasida anig chegara yo’q. Chunki turistik mahsuloti, uning
sifati, narxi va uddaburenligi, xodimlar xayrixohligi, xizmat darajasi o’z-0’zidan
firmaning mijozlariga yuboradigan kuchli va ta’sirchan xabariga egadir.

Bundan kelib chigadiki, marketing majmuasining barcha unsurlari kommunikastiyada
katta rol o'vnaydi. Marketing kommunikastiya majmuasi esa maxsus vosita va

¥ Scon McCabe «Markeling communications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN 978-0-
7506-8277, 71-72kb

i35



usullarini birlashtirib, magsadli auditoriyalar {oluvchilar) bilan o’ zaro munosabatlarni
shakilantirish bilan bog’lig bo'lgan bosh vazifani bajaradi.

Turistik korxona magsadli auditoriya ongida yaratilgan obrazi mutaxassislar
bilan varatilgan obraziga muvofiq bo’lishiga intilishi kerak, Bu umumiy goida bir
qator xulosalarni yaratadi. Ulami firmaning ijobiy obro’ - e’tiborini shakllantiruvchi
noidalar, deb atash mumkin:

1. Mutaxassislar bilan yaratilgan obraz firmaning haqiqiy afzalliklariga
asoslangan bo’lishi kerak, bevosita mutaxassislar bilan kiritilgan tavsiyalari esa
firmaning haqiqiy afzalliklardan ketib chigishi kerak.

Tushunarliki, agar firma mijozlar oldida o’z vazifalarini va majburiyatiarini
bajara olmasa, u o'z obro’-e’tiborini ham, ishonchini ham umuman vo’gotishi
mumkin.

2. Obro’-e’tibor aniq manzilgza ega bo’lishi kerak, ya’ni ma’lum bir auditoriyani
0'ziga jalb gilishi kerak,

3. Obro*-e’tibor faqat 0’ziga xos asl nusxada bo*tishi, boshqa firmatardan ajralib
turisht va psongina tanilishi kerak.

4. Obro’-g’tibor oddiy va tushunarli bo’lishi, ertigcha ma’lumotsiz, osonlik bilan
yodda qolishi kerak hamda yanglishishlar iloji boricha kamrog bo’lishi kerak.

5. Qbro’-e'tibor egiluvchan bo’lishi kerak. Bu shuni bildiradiki, magsadli
auditoriyalar ongida o’zgarmasdan qolib va taniqli bo’lib, u igtisodiy, ijtimoiy, ruhiy
vaziyatlarda, modada ro’y beradigan o’zgarishlar hamda magsadli auditoriyalar
la’sirida tezkor o’ zgarishi mumkin.

Magsadli auditoriya turistik korxona va u tavsiva eladigan xizmatlarning bir
gatori bilan yaqin tanish bo’lgan vaqtda, uning bu koirxona va xizmatlarga bo'lgan
moyilligiga alohida e’tibor beriladi. Bunday tadqiqotning nisbiy natijaiari firma va
{yoki} uning xizmatlariga bo’igan hayrixohlik munosabatini shakilantirishdan iborat
kommunikastiya yo’llarining magsadini belgilaydi. Bundan , tashqari, yogqimsiz
munosabatlarning sabablarini o’rganib, ularni yo’q giladigan chora-tadbirlardan
foydalanish kerak. Bunda, baiki ftema va (yoki} uning mahsuloti to’g’risida bo’lgan
qo’shimcha ma’lumotlardan foydalanish Rerak bo’ladi. Agar firmaga bo’lgan
ishonchsizlik hagigatda ro’y bersa, bunda alohida givinchiliklar vajudga keladi.

Firma  va  uning  mahsulotariga  haveixehlik  munosabarlar  yaratilgan
sadfarivaca nishatan keqnnindbeetiva vo'llarinine magsadi, odatda, turistik korxona
vi Xizmatfaming OBRO"-ciburini tasdighashpa yo naltiriigan bo’ladi. Bu magsadga
vrishish mijozlarda afzal ko'rish tuyg’usini shakllantirish uchun qulay asos yaratadi.

Magsadli  aoditorivada afzalliklami  yaratishga yo’naltirilgan marketing
hommuonikastiva yo'llari muvatlagivatga erishpan holatda iste’molchilarming ongida
ruqiblar mahsulotlaridan turistik korxona o’zi va uning mashulotlari ahamivatli ustun
ho’ladi, degan fikrni tug’diradi.
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Shuni ta'kidlash kerakki, iste’molchilarning hurmatiga ega bo’lish, hali etuk
degani emas. Buning uchun magsadli auditoriyva aniq firmaga, anig mahsulot uchun
murojaat qilish zaruratipa ishonchini shakllantirish kerak. Bu erda salohiyathi
iste’molchilarni tanlash to’g’riligiga ishontirish kerak.

Firmaga muhim xizmat uchun murojaat giluvchi va azaldan uning zaruratiga
astoydil ishongan iste'molchilar, ayrim sabablarpa ko’ra bu yo’nalishda harakat
qilolmasligi ham mumkin, Bunday vazivatda mahsulotai olishga istak (xohishni
uyg’otish uchun kommunikastiya yo'llari maqsadi ko’rib chiqiladi. Firma buning
uchun bu auditoriyaga mashulotni arzonroq taklif etishi, turistik mashulotni sotib
olishga gizigishni uyg’otish uchun boshga imtiyozlarni taklif etishi mumkin, Agar
magqsadli auditoriya aniq bir mahsulot uchun murojaat qilsa, ammo turistik
korxonaning xohishiga qarshi kam murojaat giladigan bo’lsa, marketingning
kommunikastiya vo'llari oldida sotuy hajmini oshirish kabi magsad go'yilishi
mumkin.

Nihoyat, kommunikastiya yo’llarining maqsadli sifatida magsadli auditoriyani
xulgini o’ zlashtirish g'oyasi oldinga surilishi mumkin.

13.2. Turistik firmada rekiama marketingi

Reklama - tovar va xizmatlar turlariga talabni yaratish maqsadida vlaming
iste’'mol giymatlari to’g’risida ma’lumot o’zatish, ularni ommaviylashtirish.
Reklama magsadi - turistik korxonada qabul qilingan marketingning umumiy
strategiyasi va wning kommunikastion strategivasi bilan belgilanadi, Magsadlarning
xilma-xilligini ikkita katta guruhga birlashtirish memkin:
sotuy sohasidagi magsad, ular sotishlar hajmi sezilarli qo'shimcha o’sishiga olib
kelishi kerak yoki iste’molchilarni turistik xizmatlarai sotib olistiga undashi kerak;
kommunikastiya sohasidagi maqgsadlar — uzog vaqt davomida sotishlar hajmining
o’sishiga undaydigan aniq g’ovalarni o’zatish, korxona obruyini shakllantirish va
iste’mol odatlarni o’zgartirishga qaratilgan bo’ladi. Lekin o’sha vagtni o'zida oldinga
surilgan g’oyaning tasnifini aniglash qiyin kechadi. Bu yuqorida ko'rsatilgan
guruhlar o’rtasida anig belgilangan tafovutlar yo'qligida namoyon bo’ladi. Reklama
faolivatini amalga oshirganda ko'p holatiarda ularning kombinastiyasiga murojat
giladi.

Kommunikastiyvalar sohasida reklama axborot berish va eslatish vazifalami
bajaradi, sotish sohasida esa asosan ko’ndirish (ishontitish vazifasi)ga garatilgan
bo'ladi. Bu uchta vazifani hisobga olgan holda reklamaning eng ko’p uchraydigan
magsadlarini quyidagicha ajratish mumkin (13.1-jadval).
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_ 13.1-jadval
Reklamaning ke’p nchraydigan maqsadlari

Reklama vazifalari [ Reklama magsadlari
Axborot uzatish firmaning obro’yini shakllantirish;
mahsulot obro’yini shakllantirish;
mahsnlot to'g'risida axborat berish;
firma facliyati to’g risidagi tasavvurlar tug’dirish.
Ishontirish mahsulotga bo’lgan munosabatni o’zgartirish;
mahsulotni sotib olishga undash;
sotish hajmini ko’ paytirish;
raqobatga bardosh berish;
Eslatadigan obro'yini tasdiqiash;
xabardorlik va talabni go’llab-guvvatlash,

Reklama magsadlarini amalga oshirish uchun reklama jarayonini o'rganib
chigish kerak, chunki uning vordamida marketing yo'nalishlarmi va turistik
korxonaning tijorat siyosatini oshirish mumkin.

Reklama Reklamani

0‘{a¢[1vch151 — | Reklmln.? uzansh. Iste”’molchi
turistik agentligi vositasi

korxona

13.2-chizma. Reklama jarayonining mutanosib chizmasi

Rekiama jarayonini tushunish uchun uning asosli texnologiyasini aniglash
kerak va aichida unsurlarga ajratish kerak (2-chizma).

Turistik firmalar reklama jarayonini tashkil etilishiga har xil yondashadi. Kichik
lirmalarda reklama agentligi bilan alogada bo’ladigaW marketing  bo’limi
xodimlaridan birontasi shug’ullanadi. Yirik turistik firmalar, odatda reklama chora-
tadbirlami amalga oshiradigan reklama xizmatlarni tashkil etadi. Keng ko’lamli
reklama akstiyalar uchim ko’p hollarda reklama agenttiklarning mutaxassislari jalb
Jitinadi. Shu vaqtaing o’zida marketing tamoyillarini amalea oshintveli ko’pgina
smalar oldida savel tug™lady: o zining rekiama xizmoatni varatish (kengaytirish)
Vorabe 5 Denenatnshoan tae b Scthr frobama sgees?™ 7 onnplaridan foedabe o
beieahn T ekl xansiind yoratish savoliga yakka holda javob berish giyin,
vhanki Bamima narsa ish hajmi, taximin giladigan yo'nalish va veklamaga ajratiladigan
imablag’larea bog’lig. Bir narsant anig  avtish  mumkinki, reklama  agentligi
stanatliesiz ishad uddalab bo haaydi. Reklama bilan bog lig shupday ishlar borki,
ular mutaxassislar tajribasiga muxtoj bo’ladi yoki maxsus jihozdan foydalanishga
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(masalan, radioroliklarni, reklama taxtalami, esdalik sovg'alar reklamasini
tayyorlash) majbur bo’ladi.

Reklama agentligi reklama beruvchilaming buyurtmasiga bincan rekiama
materiailari bilan bog’lig ijodiy va bajaruvchi vazifalarni amalga oshiradi, reklama
asl nusxasini tayvyorlaydi, majmuali reklama kompanivalarni va alohida reklama
chora-tadbirlarni o’tkazadi, reklamaning uzatish vositalari bilan aloga o’matadi,
majmuali marketing tadqiqotlari bo’yicha xizmatlarni amalga oshiradi.

Ta'kidlab o’tish kerakki, u yoki bu agentlikning xizmatlaridan ¢htivotkorlik bilan
foydalanish kerak. Nigel Forstar o’zining «Reklama ishida o'z yo’lingni top»
kitobida rcklama agentliklar faolivati to’g’risida quyidagini yozgan: «Kimga o’z
pulimni to’lasam, ulardan qo’rqamany». Reklama agentligini tanlashda xavf-xatar
darajasini kamaytirish uchun, quyidagilarga e’tibor berish magsadga muvofiq
bo'lardi:
agentlikni yaratish vagti va ish tajribasi;
zaruriy mutaxassislaming etarli gizigtiradigan vo’nalish bo’yicha ixtisosligi;
tavsiya etadigan xizmatlaming qiymati,

Turistik korxonaning faolivati mantiqiy jarayon be’lib, quyidagi bosgichlamni o’z
ichiga oladi:

| 1. Reklama tadqiqotlari ]

L

| 2. Reklama magsadlarinj aniglash I

3. Reklama murojati to’g’risida qaror
gabul qilish

| 4. Reklamani uzatish vositalamni tanlash I

Y

l 5. Reklama byudjetini ishlab chigish |

¥
6. Reklama faoliyatining samaradorligini
aniqlash

13.3-chinna. Reklama faoliyatini amalga oshirishoing asosiy bosqichlari




Reklama marketingi — tadqiqotlarming eng qimmat turadigan unsuri. Agar
reklama magsadlari, uni uzatish vositalari, reklama murojatlarining maqsadga
muvofigligi va boshgalar to’g'ri tanlangan bo’lsa, turistik korxonasi reklamaga
ketgan harajatlarni qoplaydi va kuzda tutitgan magsadga erishadi. Demak, xarakatiar
va harakatlasi kerakli natija berishi uchun, rekiama faoliyatini amalga oshirishda
tizimli va majmuali yondashish kerak.

Reklara bilan murofaat etish uchun ommaviy axborot vositalari; gazetalar, jurnallar,
radio, televideniyadan, shuningdek, alohida nashr

etiladigan varaqalar, bukletlar, afishalar va boshqga reklama ishlaridan foydalaniladi.
Yodgorlik reklamasi ham bor: kalendarlar, avtoruchkalar, yon daftarlar, xaltacha va
boshqalar shular jumiasidandir.

Turli marketing tamoyillarida ko'zda tatiladigan reklawa to’g'risida aytilgan
gaplar reklama ishlarini o’tkazish va reklama faolivatini olib borish - juda katta va
murakkab ishdir, u san’atkorona yuksak did bilan bgjariladigan yumush, deb
ta'riflanadi.

13.3. Torizm bozoriga turmahsulotni o’tkazish

Turizmda turistik mahsuloini iste’molchiga etkazish bo'yicha tadbirlarga katta
ahamivat berilmogda. Turistik mahsulomni ilgari surish — turistik mahsulotni
realizastivasiga qaratilgan tadbirlar majmeasiga — reklama, maxsuslashtiriigan
ko'rgazmalar, yvarmarkalarda ishtirok etish, turistik mahsuloti sotish beo’yicha
turistik axborot markazlarni tashkil etish: katalog, buklama reklamalami nashr etish
va h.k. kiradi. Boshgacha so’z bilan aytganda, turmahsulotni ilgari surish salohiyatli
iste’'molchilarga mahsulot afzalliklari to'g’risida axborotni efkazish bo’yicha
faoliyatning har xil turlarini amalga oshirishni va ularda shu mahsuloini sotib clish
uchun xchishning paydo bo’lishini rag’batlantirishni ko’zda tutadi.

Bajaradigan vazifalarga binoan reklamani quyidagi turlarga ajratish mamkin:

¥ axborot etkazib beradigan;

¥ undaydigan;

v eslatadigan.

Axborot etkazib beradigan reklama dastlabki talabni yaratish magsadida
ietotmalchilarni vored thrlar bilan tanishtimdi,

R LS T L Lo b e R gl W07 TG sl uukehim

nabtdoe gilish vaeifasing o'z oldiga qo’vadi.
Leklamaning asosiy vositalari quyidagilardir:

I. Sayohatlarning kataloglari — ular turistik tovar va xizmatlar to’g’risidagi
ma’lumotlardan, rasmlar va narxlardan iborat bo'ladi. Turoperator va taragentlar
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kataloglardan tur dasturlarini tavsiyva etish paytida foydalanadilar. Katalog har xil
yo’nalishlarning suratlar bilan bezatilgan rang-barang tasvirlarini, sayohat dasturlari,
transport xizmatlari va jo’nash vaqgtlarini o’z ichiga oladi,

2. Risola va ma’lumotnomalar ~ kichik hajmdagi nashrlar bo’lib, turistik dam
olish joylar ro’yxati, joylashish o’rinlar to'g’risida to'larog ma'lumotlar, narxlar,
transport jadvali va boshqalar to’g’risida ma’lumotlardan iborat bo’ladi. Turistik
firmalar ulardan salohivatli mijozlami mavjud bo’lgan turxizmatlar bilan
tanishtirishda va sotish jarayonida yordamchi vositachi sifatida foydalanadi,
Ma’lumotnomalar, odatda, bitta bezatilgan betda chop etiladi, ularni ishlab chigarish
oson va arzon bo’ladi. Ular eng ko’p tarqalgan reklama vositasi bo’lib hisobianadi.

3. Xarid xatlari taxminiy qizigishlari ma'lum bo’lgan salohiyatli mijozlar,
maqsadli goruhlarga jo'natiladi. Ular yordamida «zedlik bilan sobiladigan
turpaketlar» yoki axboroini tezda etkazish mumkin. Xarid xatlari mustaqil holda yoki
risola va ma'lumotnomalar bilan birgalikda ishlatiladi.

4. Ommaviy axborot vositalarida reklama — bu nashr, televidenie, radio,
ko’chadagi reklamalar. Uning bosh xususivati — katta miqdordagi odamlarga reklama
axborotlami  etkazish imkoniyati. Ommaviy reklama axborotlami etkazish
imkoniyati. Ommaviy axborotning har xil vositalarida reklama qiymati ham har xil.
Ommaviy axborot vesitalarni tanlashda aniq reklama axborotiga va uni o'tkazishga
ajratilgan mablaQ migdoriga e’tibor beriladi.

5. Ko’chadagi reklama ma’lum joylashuvga, axborotning kichik hajmiga ega
bo’lib, ko’pincha belgilar va rasmlardan iborat bo’jadi. Ko’chadagi reklamaning bu
sifatlari kam vaqt ichida e’tibor berilishiga asoslanadi. Cdatda, v ommaviy axborot
vositalari reklamasiga qo’shimcha bo’lib xizmat qiladi.

6. Xarid joyida reklama - turlami sotilishi amalga oshiriladigan xonalarning
devorlari va derazalarida joylashtirilgan plakatlar, lavhalar, afishalar, reklama
taxtachalarda o’z ifodasini topadi. Bu reklama iste’molchilarni qaror qabul
gilayoiganda boshqa axborot vositalarida uchragan reklama to’Qrisida eslaima berigh
maqsadiga qaratilgan bo’ladi.

Ragqobatlantiryvchi tadbirlar turistik xizmatlami sotishini engillashtirish va
teztashtirish magsadida kommunikastivaning boshqa vositalatiga ko’maklashishga
qaratilgan. Rag’batlantiruvchi tadbirlar, odatda, ikki guruhga bo’linadi. Ulardan
birinchisi xodim!arga, ikkinchisi esa, mijozlarga yo’naltirilgan bo’ladi,

Birinchi  guruhga turagentlarda dadillashtirishni oshirishga, turmahsulot
to'g'risida bilim doirasini kengaytirishga qaratilgan tadbirlar: tanishuv turlari,
risolalar, ma’lumotnomalar, ko’rgazmali materiallar va h.klar kiradi. Risola va |
ma’lumotnomalarni turoperatorlar sotish uchun yordamchi vosita sifatida ishlatadilas.
Ko’rgazmali material turistik agentlikning ofisida afisha, stendlar, mahallliy jjod




buyumlari va slaydiarni ko’rsatishdan iborat bo’lib, turistik yo’llanmalarni sotib olish
jarayonida ko maklashadi.

Ikkinchi guruhga mijozlarga yo’naltirilgan tadbirlar: to’g'ri aloga ~ bo’lajak
mijozlar nomiga yuborilgan risola va ma’lumotlar go'shilgan xarid xatlari; maxsus
takliftar — bir turdagi gurvhlar (talabalar, nefagaxo’riar) uchun aviachiptalar narxini
vaqtinchalik pasaytirish, gavjum bo’lmagan mavsum paytida mehmonxonalar
xonalariga pasaygan narx o’matish; sovrin sifatida sayohat taklif etiladipan konkurs
va lotereyalar. Rag’batlantiruvchi tadbirlar xarid jarayoniga ko’maklashadi va turistik
xizmatlarni xarid qilishning qisqa muddatli o’sishiga olib keladi (13.3.1-chizmay).

Rag’batlantirish bilan

.
[
£

Ra,é’batlantinnasdan

_Reag’batlantirish natijasida
" olingan vaqgt yutug'i

Vagt
3-chizma, Turistik xizmatlarni xarid qilishning qisqa muddatli o’sishi

Shaxsiy sotishlar tovar va xizmatlarni og'zaki tavsiya etishdan iborat bo’ladi.
Jamoat bilan alogalar (Public Relation) har xil davlat va ijtimoiy tuzilmalar bilan
yaxshi munosabatlami yaratish orqali turistik kompanivading ko’ngildagidek
obro’sini shakilantirishni ko'zda tutadi.

Turmahsulotni Public Relation yordamida oldinga siljitish vositalari bo’lib
quyidagilar hisoblanadi:

1. Matbuat uchun axborot pazeta, jurnallar va boshqga nashrlarza takhif etfladr.

Prooe B ne L5 S e v shorhior foritnens axvhesint vithorean tashkilotni

o Lt ikl . o ’

samarat: va movaffagivatli o loga vositalaridan be. 0 0 mumosaba. i
1.“_;; o . g NS, AL 1_.!:\_:_!\1.___;_

grinwly seludagl, mehit-atrofid ssragh Selivatida votuglacind seklama qilish ham

kiradi.
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2. Axborot anjumanlari oldindan ishtab chiqilgan reja asosida amalga oshiriladi.
Qdatda, bu reja quyidagilardan iborat bo’ladi:

yangi turistik mahsulotni mehmonlarga tavsiya ctishdan;

firma vakillarining turfirmani yaratish tarixi, uning faoliyati to’g’risida hikoyasi
bilan birgalikda anjumanga kelganlarning savollariga javob berishdan;

engil ichimliklar va do’stona kechki ovqat sharoitida vig’ilganiaming o'zara
munosabatda bo’lishidan.

3. Rasmlar bilan bezatilgan hikoyalar — bosma nashrda turfirma faolivati
to’g’risida eng to’la axborot berishning tavsiva etish usuli.

4. Yarmarkaiar va boshqa tashkiliy tadbirlar. Jamiyatga ta’sir o’tkazishning bu
usuli bir joyda salohiyatli mijozlar ko’p soni to’planishi bilan belgilanadi. Bu milliy
va xalqaro savdo yarmarkalari, xalqarc anjuman va kongresslar, yirik magazinlarda
turistik mahsulotni tavsiva etish kabilardir. Bunda reklamaning barcha usullari
muhim ahamiyatga ega bo'ladi. Masalan, slaydlami ko’rsatish, filmlarning
qismlaridan foydalanish, mahalliy hunarmandchilik buyumlarini tavsiya etish va h.k.
Reklamaning muvaffaqgivatli usulini tanlash bu tadbirlarning muhim garovidir.

5. Homiylik va xayr-sahovat — pul mablag'larning notijorat faolivatiga
rejalashtirilgan qo’yilmalari, ulaming natijasida firma obro’sining yaxshilanishi va
turistik xizmatlar hajmining ko’payishi kutiladi. Homivlik va xayr-sahovat ishlari
uchun tadbirlari va ob’ektlarni tanlashning besh mezoni bo’lib, ularning ijtimoiy
muhimligi va tanigligi hisoblanadi. Madantyat, sport, fugarolarning salomatligini
go' llab-quvvatlash obro’li, deb hiscblanadi.

Mana shu xafti-harakatlar va choralarning hammasi iste'molchini tarbiyalashga,
unda firmaga kerakhi xaridoriik ragobatni belgilaydigan o'rganish~odatlar, did, talab
va ehtiyojlarni shakllantirishga qaratilgandir,

Firma o’z faoliyatini marketing tamoyillari asosida olib borar ekan, tovarlarni
o'tkazish, sotish bilan shug’ullanadigan bo’limlarning tuzilishi va vazifalarini
o’zgartirishi zarur bo’ladi. Xizmatlarni o’tkazish, sotish ba’limining xodimiari
buyumlarni bajaruvchi kishilargina bo’lic qolmasdan, balki tijorat agentlari va
vositachilariga, ulgurji va chakana savdoga texnika va igtisodiyotga doir kerakli
maslahatlami bera oladigan, reklama ishini biladigan, ko’rgazmalar, yarmarkalar
tashkil etishni wddalaydigan, savdo zallari va vitrinalarida chiroyli qilib ko’rsatib
qo’ya oladigan, xullas, xizmatlami xaridorga taqdim eta oladigan, servis xizmati
ko’rsatishga yordam beta oladigan yuqori malakali mutaxassislar bo’lishi kerak,

Shunday qilib, marketing sharoitlarida sifatli xizmatlar ko'rsatish kerak. Sotuv
Jarayoniga ta’sir o’tkaza bilish lozim. Bu o’rinda hamma narsa: bir talay o’xshash
xizmatlar orasida 0’z firma xizmatint sotib olishni ma’qul ko’radigan xaridor talabini
shakllantirish magsadida alohida tashkil etilgan majmuoali tadbirlar: tijorat
vositachilari va sotuvchilarni moddiy rag’batlantirish choralari; iste’'molchilar bilan
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ishonchli alogalar o'matish uchun har xil uchrashuvlar, kompaniyalar o’tkazish,
firma obro’sini joriy etish, xizmatlar, homiylik, xizmatga yo’ldosh bo*ladigan maxsus
reklama va axborot doiralarini kengaytirish juda muhim,

Nazorat uchun savollar:

1. Kommunikastiva nima va gqanday amalga oshiriladi?

2. Kommunikastivaning samarasi ntma bilan tavsiflanadi?

3. Eng muhim axborot oluvchilari o'rtasida kimlar ajralib turadi?

4. Kommunikastiyvaga davlat hukumati va boshqaruv organlarning ta’siri.

5. Kommunikastiya sirategiyasini ishlab chiqgish jarayoni ganday bosgichlardan
{borat?

&. Firmaning obru-e’tibori qanday shakllanadi?

7. Turizmdagi rekiamadan magsad nima?

8. Turmahsuiotni o’tkazish qanday yo'nalishlarda amalga oshiriladi?

14-MAVZU. TURISTLAR EHTIYOJINI O’RGANISH VA QONDIRISH
JARAYONLARI

14.1. Extiyoj haqida tushuncha va turistlar ehtiyojini o’ rganishning ahamiyati
14.2. O’zbekistonda turistlar ehtivojlarini samarali gondirish yo’llari
14.3. Turistlar ehtiyojini qondirishda xizmatlar assortimentini ko’paytirish

14.1. Extiyoj hagida tushuncha va turistlar ehtiyojini o’rganishning ahamiyati

Extiyoj — bu insonning hayoti davomida o’sishi va rivojlanishi shaxsni (jtimoiy
guruhini, jamiyatdagi maqsadini ©’stirish uchun musiaqi] kerakli omillar talabini
ta'minlaydi (madad beradi). Bozorda iste’'molchining w’lov gobiliyatini talabda
ko’rsatadi. Puini taqsimlashni zaruriyati tvg’ilishi bilan yeki imkeniyat tug’ilishi
bilan hozirgi va keyingi xulgini afzalliklarini bilishni tushunish mumkin. Masalan,
turizm xizmat ko’rsatish nugtai-nazaridan marketing bo’limi o’zining oldiga quyidagi
muhim kerakli savollarni qo'yadi:

# ganday xizmat ko’rsatish turlari o’ zgarishi mumkin;

» qanday qilib yangi reklama va savdo-sotiq ishlarini tashkiilashtirish mumkin;

# reklama shu tovami ganday afzalliklarini ko’rsatadi va qanday natijaga
erishadi;

» odam o’zining ehtiygjini qondirish uchun harakat giladi.

Ba'zilari shunday serharakatchanki, ular o’z xohishlarini har qanday yo’l bilan
qondiradi. Bundar kelib chigadiki - sabab talab darajas: bosimini kuchliligidan kelib
chigadi. Shaxsning iste’molini gondirish, zo*rigishni yo'qetadi. Lekin keyinchalik
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yangi xohish paydo bo’ladi. Shunday qilib davom etaveradi. Mana shu ishning
tajanilishi 5 xil amalda bo’ladi. Xagigatdan ham bu ko’rsatkichlar o’ziring etatli
samarasini beradi, Xaqiqiy hayotda aniq javob topish giyin va asoslab beruvchi sabab
y0'q. Lekin shu ishga oydinlik kiritish uchun vaqinlashtirish sababi ma’qul va foydali
bo’lishi kerak {1-chizma).

Birinchi bosqich — iste’molni vujudga kelishi, iste’mol shu ko’rinishda paydo
bo’ladiki, odamda nimadir ma’lum vaqt davomida etishmayotganligini iste’moichi
o'z “talabini” gondira olmasa, shu ocdamni ¢*zini talabini gondirish uchun hayotida
ma'lum bir o’zgarishlar kiritishni talab qiladi. Agar odamning boshiga ehtiyojning
etishmasligi sababli tashvish tushsa, shu ehtivojni qondirish uchun har xil yo’llarga
kiradi. Ehtiyoj paydo bo’ldi deguncha iste’molchi unga chora ko’rish uchun
shoshiladi.

| OXTHGKHHHT BYEKYATA KETHIIH

+

IXTHERHHHHI KOMAHPULT A RIAPMHEH KOHIAPHLL
¥

AHHE BVHanuImra conMHrad TALCHD XAPAKATH

AMaNra oWHIIHMUET hHKPHI taocnmaTtu

¥

KoHavpuwiran 3XThéx

14.1-chizma. Motivaing yo’nalishlari

Uchinchi bosqichda - aniq yo’nalishga solingan ta’sir harakati tashkil topadi.
Shu tashkil topgan harakatni gondirish uchun odam hayolan ganday qilib chora
ko’rishni va qanaga vositalar bilan uni amalga oshirishni gidiradi,

To’rtinchi bosgich — amalga oshgan fikr odam hayotda bajarish uchun va shu
ehtiyojni qondirish uchun harakat qilish kerak. Oxirgi bosgichda qondiriigan ehtiyoj.
Ehtivoj qondirilgandan so’ng uni ste’mo! qilish davomida kamayishiga sabab
bo’lishi yoki uning tugashi, bu yangi ehtiygjni tug’ilishidan dalolat beradi.

Shir mgtilean ehtivaini ¢« -ndivish uchun wana Sha odam chora tdhivlami
T BTt

Lhtivoji; , iblar bilan wo. Civin, ehunni oo swzorda ©'zind
reri e etk Sanny ehtesiE 0 s il Bty Baeenb boTlsanda ham Bizhar
N Y PR H TR BRI PR o Zan ki £ e

DI sububLi Keltirtp ¢higavaddi, yana bir lovalin visak kkinchisiniyam hohlayniiz
undan keyin, yana boshqa tovar olgimiz keladi. Xuddi scatning ishlash mexanizimiga
o’xshab. Turizmda ham xuddi shunday muammo yuz beradi, Misol uchun edamning
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iste’'mol ebtiyojini gondirish o’ziga bog'liq, vani dam olishga borishga yoki ishlashga
borishga gat’iy nazar odam {turist) o’z ongiga ishongan holda har xii afzallik belgi
alomatiarni bilib turib  turistik xizmatlarmi sotib olishda ongli ravishda yo'naltiradi,
Turistik tashkilotlaming giyinchiligi shundan kelib chiqadiki iste’moichining
bozordagi asosiy ehtiyoj qo’zg’atuvchi sababini bilib olish kerak. Lekin chtivojuing
qay darajada og'irligini bilish kerak. Bu shu darajada muhimki marketing
tashkilotlari yordamida mijozlarda shunday sotib olish xohishni tashkil gila olish
kerak. Buning uchun quyidagilarni bilish shart.

v Turizm takliflar ganday qabul gilinmogda.

¥ Qanaqa iste"mol extiyojlari ularni gondiradi.

v Qanday gqizigtiruvehi omillar yoki uning teskarisi, rivojlanishda xalagit

beruvchi takliflami bilish kerak.

Mijozning xulqiga garab vnga gaysi xizmat wri yogishini bilib olish kerak.

Turizmning rivojlanishi uchun mijozlami talab va taklif fikrlarini bilish.

Bundan kelib chiqib iste’'molchining extiyoj qivinchiliklarini sinchkovlik bilan
o’rganish kerak, bunday izlanishlar uristik tovarlami bozor talabiga javob beradigan,

Shuni hisobga olish kerakki bu sabablar takrorlanmagan va juda qiyin sabablar
{motivastiva) goidasi bor va ular bir gancha.

Freydning sabablar goidasi — odam xulqi aniq psixologik kuch tasirida, o’z
xulgiga har doim ham, javob bera oimaydi, bu ta’sir sabab goidasiga asos gilib
olingan. Buni shunday tasavvur gilish mumkin u o’zining ichki va tashqi xulqgini
rag’batlantirganda unga javob beruvchi reakstiyasidan bilish mumkin. Bu marketing
uchun ist’emolchi odam xohishiga qarshi aylanma borish, jamoa tomonidan
garaganda bu eltiyoj foydali.

Maslan sabab qoidast - odamning xohish va ehtivojlari har xil tengliklarga
aspslangan. Ist’emolchilar oliy va past tabagalardan kelib chiggan holda xohish va
ehtiyojlarini gondiradilar. N

Motivatsiya ba’zi xulg-atvordagi natija jarayonlariga bog‘liq va u tapa yoki
miya qoniqtirilishi mumkin bo‘lgan ehtiyojni tan olganda yuzaga keladi.
Solomonning tasdiqiashicha *“Ehtiyej harakatga keltirilganda v paytda iste’'molchi
ehtivoini qisgartirish voki bartaraf etish uchun bhoshgaradigan bezovtalik holati
vijudga keladi” (Solomon, 2002: 102 b,). motivatsiya nazarivasi Murray tomonidan
(1938) govapa turtki beruvchi  harakati singari ehtivojning nabori sifatida ishga
tushuriladi va Maslouning ishidan so‘ng (1943) muomalaga Xirishga erishadi.
Maslouning  ehtivojlar  iyerarxivasi furizm va  mehmonxona  iste’mol
munosabatlaridagi adabivotlar ichida ifodalangan va bu yerda mazariya taklif etgan
holatdan tashqgari barcha detallami tushuntirib berish shart emas, ya'ni ijtimoiy
ehtiyojlarga va o'zini-o'zi boshgarishning eng yuksak darajasi bilan kifoya bo‘lgan
ozig-ovgat va boshpananing asosly inson ehtiyoilaridan besh bosqichli iyerarxiyasi
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orqali o‘zlarining ehtiyojlarida shaxs taraqqiyotidan tashqan tafsilotlarni tushuatirish
muhim emas. ljtimoiy psixologivada turizm va bo‘sh vaqt uchun motivatsiya
nazariyasiga asosiy hissa qo‘shgan shaxs bu Iso-Aholaning asaridir (1980).*

Birinchi o’rinda ist’emolchi o'z ehtivojini qondirishi uchun ovqatlanad:.
Ehtivoj gondirilgandan so’'ng odam yana yangi extivojlarini gondirsh uchun o’zida
sabablami gidiradi. Bu qonunda marketing shunday xulosa chigaradiki ist’emolchi
qay darajada ehtiyojini qonditishi uchun gqay darajada pul topishi mumkin. Lekin
ta’tilda dam olish uchun (mehmonxona, oromgohga borish uchun) qurbi etmaydi.

Bundan kelib chigadiki, eng yuqori ehtiyoj gachonki oldingi ehtiyojlar
qonigtirifgan bo’lsa, o’shanda qonigtiriladi,

Maslouning qoidasiga ko’ra ko’p turistik xizmat ko’rsatish turlari, odamga
xurmat bilan muomula qgilistt va uning etiroflash — bularming hammasi turistik
xizmatlami yaxshi ko’rsatishga bog'lig, yana turistlarning talabi bo’yicha ularning
talabini gondirishga harakat qilinadi.

Shunday qilib turistlar o’z sop’lig’ini va o’z havfsizligini ta’minlanganligini
o’zlari his gilishlari shart {terrorizm xavfi, jinoiy javobpariik, sog’lig). Shu sababdan
turistik firmalar turistlarning shaxsiy xavfsizligini saglash, sug’urta qilish va tibbiy
yordam berishni, kafolatlash kerak. Turistning ijtimoiy mablag’iga garab ish
boshlashi yoki dam olishi uchunmi tashkillashtirilzan safarni qizigishiga garab
boradi va u erda u o’zi uchun har xil birlashgan hamkorlik kontraktlacini tuzish
mumkin. Mehmonxona ishchilari va mahalliy aholi tomonidan va ularni xurmat qilish
kafolatini berish shartlidir,

Agarda turist ¢’zini qivin marshrutlarda {yo’nalish} o’zini sinamoqchi bo'lsa
turistik firmalar ularpa sharoit yaratib berishi kerak. {Masalan, tog® suvlaridan
qayiqda tushish, giyin tog’ tizmalarida yurish).

D.Shvarstning sabablar qoidasi rastional va imotstional sabablarni ko’rib
chiqadi. Shunday turkumlash asosda, asosiy rastional sabablarini turistlarda
uyg’otish.

Foyda yold igiisod. Bu 2 ta tushuncha pulni va vagini iejash bilan o'ziga
qulaylik yaratish.

Xavl xatarni pasavtinsh. Turistlar 0”21 mustahkam va gulay o’z ishi  uchun

sharoit yaratish vi ularga sl 10’ g risida kafolat berish.
Acdeclil tpristlor o700 ot Being enafllashiis -t Terak v turistile fiemaataens

SNk wizen ey L s L s T D
. T liajileini 0 b sjdatiisdan ol Mewat ko'rsithh narsi

areun e, steTmolelil oy Watsiz degan fikrga boradi

* Scott McCabe «Markeling communications» Soncepts, strategies, cases. Elsevier, 2009 ISBN 978-0-
7506-8277 95 bet
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Turistlar tabiga garab ular oldindan ganday xizmat ko’rsatishni bilib borishadi.
Shunday wvaziyatni yaratib berishda katta muvaffagivatning “Makdonolds”™
kompaniyasi gozongan sifatli xizmat ko’rsatish, tezlik, tozalik, o'ziga xos firma
uslubi va ovqatlaming xushbo’y tami — buning hammasi mijozlarni qiziqtiradi va
ularga ishonib kelganligini bilishadi.

Obre® turistik firmada yaxshi xizmat ko'rsatish sababidir,

Tashkilotning obro’siga qarab ko pincha mijozlar ularning xizmatini ta'minlaydi
va ularga ishonadi. Turistiga xizmat ko'rsatishni sotib olish uchun nafagat rastional
sabab balki emostional sabablar muhim o’rin tutadi.

O’z-0’ziniki. Har bir shaxs o’zini tanitishni xohlaydi, Odamlar 0’zini xurmat
gilishni qadrlashni bilishlari kerak. Nega endi? Turistik firmaiar shunday vaziyatni
yaratib berisha oltnaydi, Bu ko’pincha 0’ zini oqlaydi va yirik foyda keltiradi.

Xurmat qozonish, Bir xil odamlarga turistik firmalarning xizmat ko’rsatish
jarayonj emas, balki, obro’si gizigtiradi. Bir xil odamlarni esa shu firmalaming
faoliyati qiziqtiradi. Shuning uchun turfirmalar mijozlar bilan ishlash davrida kerak.
Ortiq reklama qilish kerak emas, balki mijozlarga o’zi tanlashga xuquq betish kerak.

Fahimlash. Har doim yangi ochilishlarga bilimga, harakatlarga intilish
odamlarni topish bu erda eng muximidir. Shu odamlarming misolida boshqa mijozlar
ham engilrog jalb gilinadi.

Moda ketidan. Har bir potenstiol iste’molchilar guruhida shunday shaxslar
borki, ulaming hulgi bozorda moda ketidan quvlash sabablarini belgilab beradt.
Turistik firmalarning majburyati shundan iboratki, ular o’z vaqtida kerakli
maslahatlar berish va uni betgilash,

Jamivatda yogimli bo’lish hchishi. Odam jamiyatda o’zini ko'rsatishi va
tanishish hohishidan tashqari, yana shu jamiyatga qabul gilishlariga harakat qiladi.

Odamiar atrofdagilar uchun katta yoki kichik ko’rinishga harakat qiladi. Bu
qattiq hayajonli harakat mijozni aniq bir harakatni bajarishga undaydi.

Mijozlar uchun bunday harakatlar kuchli ta’sir giladi va dlar o’zlari qaror qabul
qiladi, B3a’zifan esa bu holda o’ zlanni tutib turadilar.

Xulosa qilib aytganda har bir iste’molchi galbida har ganday yo’lar bilan
jamiyatga gabul gilingan va yaxshi ko’rinish xissini vyg'otish masalasini o’z cldiga
qo’yadi. Buning uchun D.Karnegi qoidasiga amal qilish kerak — u odamiar
psixologiyasi alogasi bo’yicha mutaxassis “K.o’prog olijanoblirog bo’linglar™.

Bu sababni ikki tamonlama ko’rish mumkin. Bir tomondan u bir guruxga
tegishli bo’lish xoxishi. Unda bu ehtiyoj har qanday gurubiy safarlarga borish,
do’stona munosabat o’ratish va xokazo. Ikkinchi tomondan yugori natijaga erishish.
Bu butun mustagillikni bildiradi. Bunda gap individuallik, ko’rinishi extiyoji,
umumiy mijozlar ommasi ichidan ejratilgan holni bildiradi.

148



Ko’p sonli ishlab chigarilgan sabab qonunlariga qaramasdan qonunlar odamlar
xatti harakatini har ganday tarzda ma’lum gilinadi. Bunga odamning psixologiyasini
to’liq o’rganib chigilmaganligi va uning 4 xil dunyosining gqorong’uligi sabab
deymiz, Birlashgan sabablar turistik xizmat ko’rsatish ist’emolchilarda bir-biriga
garama-qarshi extiyojlarini uyg’otadi.

Masalan;

Yakkalik va gurux bilan birga.

O’rtoglik va chaggonlik.

Dam olish va facoliyat.

Tomir yoyish va uning aksi,

Passiv extiyoj va bo'sh vagtni kerakli o'tkazigh.

Tatilni belgilab berish programma bo'yicha va o'z xohishi bo’yicha o’tkazish.

Shuning uchun mana shunday qarama-qarshi extiyojlar sababli turizmni
marketing bo’ycha o’rganish va mijozlarni xatti-harakatini oldindan qayd qilinishi
zaruyr.

Turistik faolivat spestifikastiyasi ayniqsa hayajonli sabablarga nazar solishni
talzb qiladi ishni indalosi shundaki, ocdamning hayajonli onlari ko’pincha magsadga
muvofig o’z tomoniga og'diradi odam kompyuter emas undan maqsadga muvofiq
ba’lishni kutib bo’lmaydi.

Shuning uchun turistik xizmat ko’rsatish firmalari va mijozlar o'rtasida avvalo
mijozlarning hayajonli onlariga va shuningdek boshga asoslarga e’tibor qgilish kerak.
Mijozlarning xatti-harakatini, ularni gaysi turistik xizmat qondirishining marketing
izlanishlarida muhim cmil desa bo'ladi,

Markefing asosida ishni yuritishi samarali bo’lishi uchun, iste’molchilar 0’z
oldiga ganaqa sabablarni nazarda iutibgina emas, balki ganday sotib olish masalasini
qgo’yishlari kerak.

Sotib olish ishlari — bu turistik mahsulotni mizojlarda sotib olish hissi uyg’onib,
to sotib olgandan keyingi xulosagacha bosib o’tilgan masofa deb mshunsa bo’ladi,

Chunonchi, sotib olish ishlari mijozning firmalarga murojaat qilinishdan ancha
oldin boshianadi, bu ishlar oqibati esa keyinchalik seziladi.

Mijozlar turistik mahsolotning nima uchun sotib olavotganin tushunish uchun
ulaming batti-harakatini bilsak magsaden siuvofliq ho'ladi. Bu albaita, qaysidir
reatada chivet 0T Typalieag vaier o T eng o zisa xoslie! v tachgl muhitign

e Caalidi oo cnihion ditidag e
CooedROU T aedangd e Didan o'z mahsubotiaring satishiarn
mumkin,

Muketingda satib olish ishiani aolosa chiganshdek zap, chunki u bamisoli
zinadek bosqichma-bosgich xulosa chiqgariladi,
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Bezovtalanish hissi yoki qonigmashk

Qonigish xilini

Ehtiyofini gondirish uchun yugeri pog'onaga ko tarilish

Qoniqgish yoki ajablanmog natijasi

14.2-chizma. Sotib olish bosqichlari

Sabablar harakatidan xulosa chiqargan holda biz  bilamizki bizning xatti-
harakatimizni boshgaruvchilar bu bezovialanish hissi yoki qonigmaslik na shu histar
u yoki bu faoliyat shaklini rivojlantiradi.

Qenigish hissini etarli darajada etkazish bir necha bosgichdan tashkil topgan,

Extiyaini anglamak.

[ Ehtiyojdan aniq ehtiyojga transformastiya

Firmakarning mahsulot hagida axborot 1o’ plash

Axbarotni baholash

Firma mahsulotlarini mijozlarga qo’l kelishini babolash

Aniq mahsulotga yondashishni shakllantirish

Sotib slish i

Satih olishda anik ish yuritish

14.3-chizma. Qonigish hissini efarli darajada etkazish hosqichlari

Turistik mahsulotni sofib olishda aniq xulosa chiqarish harakati. Ehtiyojni
anglamoq har qanday (shaxsiy) va tashqi xaqigatiarga bog’ligdir.

Turistik mahsulotni olishdan avvalo mijozda shu mahsulotga ehtiyoj bo’lishi
zarur, Lekin, ebtiyoj ~ bu nimadir etishmasligi desak, turistik mahsulotni sotib olish
uchun odampa aniq chtivojni identifikastiyasi qilib uni belgilashgan ehtiyvojga
transformastiyva qilish kerak.
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14.2, O’zbekistonda turistlar ehtiyoflarini samarali gondirish yo llari

{*zbekistonda turistik ob’ekt va xalqaro turistik hamjamiyatga Kirib borayotgan
sub’ekt sifatida marketing izlanishlarini amalga oshirish uchun quyidagi bir qator
muammolarni hal gilish lozim bo’ladi. Turizm sohasidagi muammolamni hal qilish ve
xalqgaro bozorga kirib borish uchun barcha milliy turistic va mehmonxona
tashkilotlarining faoliyatiarini  birfashtirish. Bu maqsadda “Mehmonxonalar
uyushmasi”ni tashkil qilish magsadga muvofigdir. Ushbu uvyushma reklama,
jamoatchilik  bilan alogalar, marketing izlanishlarini olib borish, xorijiy
vakolatxonalar, chet ellik turistlar uchun axborot xizmatlarini ko'rsatish masalalarini
mustaqil ravishda hal qilishi lozim. Uyushma xodimlarining asosiy qismi keng
miqyosda reklama ishiarini olib boradilar. Iste’molchiga etib borishi lozim bo’igan
reklama juda gimmat turadi. Masalan, Germaniyaning “Shtern” jumalidagi bir saxifa
reklama 80.000 dollar turadi, undan tashqgari bu reklamani tayyorlashga ham
xarajatlar sarflanadi. Reklamaning shunday narxlaridan kelib chigib keng reklama
kompaniyasini olib borish imkoni fagatgina vink kompaniyalarda bo’ladi. Bizning
fikrimizcha istigbol uchun ajratilgan mablag’larni ana shunday gqimmatbaho
reklamalar uchun sarflash maqsadga muvofiqQ emas. Evropa mamlakatlari
{’zbekiston xaqida hali etarli darajada ma’lumotga ega emaslar, demak “respublika
biznes uchun ochiq” degan reklama biz kutganchalik natija bermaydi. Faqat turistik
agentlar uchun mo’ljallangan maxsus jurmallarda uncha gimmat turmaydigan
reklamalarni €’lon gilish ko’prog foyda keltirishi mumkin.

Jamoatchilik bilan alegalar va ma’lumot berish eng samarali faoliyat bo’lishi
mumkin. Ma’lumot berish bu matbuotda, televideniya va radioda turistik ob’ektlar
bilan tanishtirishdir.

Matbuotda mehmonxonalar xagida ma'lumot berish bu murakkab vazifadir, Bu
sarmoyalarni jalb qilish va etakchi turistik jumallarning jumalistlari bilan uzoq va
vaqindan muloqotni o’ratishnt, ular taklif gilinayotgan ob’ekini 0’z ko’zlari bilan
ko’rib kelishlari uchun safarlarni tashkil gilishni talab giladi. Bir 50’z bilan aytganda
bu marketingning o'ziga xos yo’nalishidir,

O zbekiston xeryiy jurnalistlarning O zbekistonga kelishlarini ragbatlantirish
tizimini ishlab chigishi lozhr. Ko pincha xorljiy jurnalistiar vlarning O’zbckistonga
tachrifled nvire] dagigalarda B! Eaganioa shikovat ailaJilar, Shuning uchun b
wiarga chipladami vidindan Gaia gitish va solib clish mexanizminl to°g'1l yo'lsu
qo’yish  duarkor.  Evropadagi  aviakompaniyalardan  fargli - o’lareq  07zbek
aviekompanivalwi xorijly jurnalisfarning takliflariga rozilik berish vakolatiga ega
cmaslar, hamma  gaverlar  yuqori  poglonalurda  hal gilinadi.  “Lyufiganza”
kompaniyasidan tashqari boshgqa xorijiy aviakompaniyalarning O’zbekistondagi
vakolatxonalari jumalisttarni O’zbekistonga jalb gilish dasturlarida ishtirok
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etmayaptilar, O’zbekistonda keng migyosda reklama kompaniyasi tashkil qilinmas
ekan. Ushbu xolatni o'zgartifish imkoni bo'lmaydi. Xozirgl kenda xalgaro
nashriaming turizmga bag’ishiangan bo’limlarida O’ zbekiston xagida kam ma’lumot
berilmoqda, O’zbekiston bu muammoni hal etish uchun turli mamlakatiarda
vashovchi va turizmn sohasi hagida yozuvchi mo’taxassislarni jalb ailishi lozim,
Birinchi galda bir gator holatlar bo’yicha qulay hisoblangan Buyuk Britaniya
bozoriga e’tibor qaratish lozim bo’ladi. Birinchidan, bu davlatga to'g’ri reyslar
mavijud. lkkinchidan, bu daviatda sayohatlar mavzusiga juda katta e’tibor
qaratilishiga qaramay, O'zbekiston xagida Evropaning boshqa mamlakatlaridagiga
nisbatan juda kam aytiladi. Uchinchidan, anglivaliklar tabiatan, sayohatlarni xush
ko’ruvchi xalgdir, ular aynan yangi turistik yo'nalishlami birinchi bo’lib ochishga
ishtivogmandlar, To’rtinchidan, anglivaliklar tomonidan yangi turistik mahsulotga
ijobiy baho berish boshqga turistik doiralar uchun vaxshi reklamadir. Buyuk Britaniya
bozorida to’plangan tajriba orgali ushbu facliyatni AQSh, Franstiva va ltalivada
davom ettirish mumkin.

Tureperatorlar uyushmasini tashkil qilish ta’kidiab o’tilgan vazifalardan
tashqari yana quyidagi vazifalami amalea oshirishga mo’ljallangan:
mehmonxonalarda jaxonning eng yaxshi andozalari bo’yicha qabul qilish va xizmat
ko’rsatish;

O’ zbekistonning barcha marketing soxalari tomonidan qo’llab-quyvatlanuvchi
yangi milliy turistik tashkilotini tashkil etish;
turistik sektorda “‘Mehmonxonalar yyushmasi”, “Tureperatoriar uyushmasi™,
“Turagentlar wyushmasi”, “Hamroh-tarjiimonlar uyushmasi” kabi ko ngilli
tashkilotlar tuzish. Ular turizm soxasidagi tashkiiotlaming xuquglari va burchlarini
himoya qilishlari va ularning rivojlanishlariga ta’sir ko’rsatishlari va milliy turistik
siyosatini shakllantirish bo’yicha takliflar berishi mumkin edi.

Natijada turizmni rivojlantirishdan olingan daromad gqadimiy-me’moriy
yodgorliklami  ta'mirlash, madaniyat yodgorliklarini qo’riglash, shuningdek
respublikaning sport sohasida erishadigan vutuqlarini oshirish uchun sarflangan
bo’lar edi.

14.3. Turistlar ehtiyojini qondirishda xizmatlar assortimentini ko’paytirish

Xizmatlar sonini ko’paytirish va ularning sifatini yaxshilash turistlarga
mehmonxenalarda xizmat ko’rsatish samarsini, demak turizem sohasi rentabelligini
oshirishga olib keladi. Shu munosabat bilan vangi turmahsulotlarni ishlab chiqishga
imkon paydo bo’ladi, hozirgi kenda ularni ishlab chigish uchun etarti darajada
xalqarc standartlarga mos Keluvchi sifatli xizmatlar etarli emas. Unda quyidagi
turistik mahsulotlarni tayycrlash imkoni paydo bo’ladi:
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manfaatdor xorijiy firmalar bilan xamkorlikda “iIpak yo’li” loyihasining muxandislik-
maslahat qismini ishlab chiqish bo’yicha hissadorlik jamiyatini tashkil gilish;

“Buyuk Ipak yo'li” bilan bog’langan markaziy doira yo'li bo’ylab, shuningdek
Tinch okeaniga chigish uchun Xitoy va Eron orqali mintagalarare femir yo'li
yo nalishini ishlab chigish va o’zlashtirish;

“Ipak yo’li” marshruti bo’yicha turistlarmi gabul qilishda idoralarga qarashli
sixatgohlar, profilaktoriylar, aholining yashash joylaridan foydalanishni yo'iga
qo’y¥ish;

hissadorlik asosida quyidagi turistik mahsuiotlarn ishlab chigish: “Turkiston
gishlog®i” ochiq osmon ostidagi tarixiy muzey, “Toladan kivim-boshgacha™ tarixiy-
etnografik va texnik-texnologik muzey, “Paxta chanog’idan tayyor mahsulotgacha”,
qadimiy Turkistondagi oltin qazib olish wva zargarlik hunarlari haqgidagi
turmahsulotlar;

turistik majymualar uchun axboret markazini tashkil gilish;

Buxoro, Samargand, Xiva, Qarshi, Termiz va Farg’ona mintaqalaridagi
madaniy-tarixiy va me'moriy yodgorliklami tiklash va ulardan samarali foydalanish,

Turistik va ekskursiya korxonalari tomonidan xizmal ko’rsatilayotgan
mehmonlarning sonini bir yilda 202,53 mln.tagacha, chet ellik turistlardan tushayotgan
valyuta tushumiarini esa 2020 yilga kelib 1 mird.ga etkazish rejalashtirilmoqda.

Hozirgi paytda butun dunyoda “Samarqand dekiorastiyasi” deb tan olingan
deklorastivani gabul gilgan butunjahon turistik tashkilotining Samargandda bo’lib
0’tgan kengashida (1994 yil 5 oktyabr) shahar bir ovozdan “Ipak yo'lining yuragi™
deb tan olindi. G’arb mamlakatlari ekspertlarining fikricha, O"zbekistonga keluvchi
sayyohlar soni yaqgin orada 15 foizga ko’payishi kutilmogda, Bu Butunjahon turistik
tashkilcti tomonidan bashorat qilingan G’arbiy va Janubi-Shargiy Osiyoga keladigan
jami sayyohlar sonidan 2 barobar ko pdir.

Yangi igtisodiy mexanizmai tashkil qgilish quyidagi vazifalarni amalga oshirish
uchun qulay sharoitlarni yaratishni ko’zda tutadi:

» mehmonxonalar uchun zamonaviy xalgaro standartlarga mos keluvchi
mebellar, jixozlar ishlab chigarish bo’yicha go*shma korxonalar tuzish va bu borada
importni kamaytirish;

o xalg hunzrmandehiligint rivojlantirish, qadimgi turkiy jixozlar shaklida
philanees kandalil stk chieeitar nebun fovarke ishiah chigish bu™vicha kichik
korxenalar ochish va ularga yordam berish;

e ko'ngil ochish industriyasini tashkil qilish, dam olish uchun meo’ljallangan
sport-sog’lomlashtrish markazlarini, tabiiy turistik oromgohlarni, sport klublarini,
kazino, golf o’ynash uchun mo’ljallangan maydonlarni va h.k.larni tashkil gilish;
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o reklama faoliyatini kengaytirish va reklama mahsulctlarining sifatini oshirish,
tegishli bosmaxona bazasini barpo qilish, audio-, video-, nashriy- mahsluotlarni
yaratish;

» maxsus belgiga ega bo'lgan esdalik mahsulotlari, sport jixozlari, turistik
anjomlarni ishlab chigarish bo’yicha xususiy va qo’shma korxonralarni tashkil gilish;

» turizin soxasidagi korxona va tashkilotlaming tashgi igtisodiy faolivatlarini
yo'lga qo’yish orqali xorijiy investistivalami jalb gilish, turizm iqtisodiyotiga
bevosita sarmoyalarni olib keiish uchun imtivozlar, kafolatlar tizimini va tegishli
soliq tartibini joriy qilish;

» mavjud moddiy-texnik bazani xalgaro andozalar darajasiga olib chiqish vchun
ta'mirlash ishlarini olib borish,

15-MAVZU. RAQOBAT STRATEGIYASINI ISHLAB CHIQISH

15.1. Turistik xizmatlarni sotishda raqobat strategiyasini ishlab chiqish
15.2. Raqobat usallari va xizraatlar ragobatbardoshligini boshqarish

15,3 Xalqaro turizm xizmatiar bozoriga chiqish strategiyasi

15.1 Turistik xizmatlarni sotishda ragobat strategiyasini ishlab chigish

Shuni eslab o’tish juda muhimki, marketing vazifalari tashkiliy maqsad va
vazifalarga erishish uchun moliyaviy resurslarni tagsimlash tomonidan cheklangan,
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Umuman, «xizmat ko'tsatuvchi-iste’melchin zagjirida vositachilaming soni va
ularning funkstivalari  xizmatdan-xizmatpa, hududdan-hududga, mamlakatdan-
mamlakatga o'zgaradi. Kanalning ko'pohilil ishtirokchilari tovarlarni fagat sotib
oladilar va qavta sotadilar, boshqalari esa marketing tadbirfariga ko’proq e’tibor
berishga harakat qiladilar. Evropa davlatlarining tajribasi xizmat ko’rsatishning, shu
jumladan, uning alohida elementlarining wmumiy holda rivojlanishi  va
takomillanishidagi muayyan tendenstiyalar haqida guvohilik beradi. Lo’nda
ko’rinishda ularning ma'nosi quyidagidan iborat:

¢ narx siyosatini shakllantirish ustidan nazoratning ko’chayishi;

» aholi tomonidan bo’sh va ish vagtidan foydalanishda muhim o’zgarishlar sodir

bo’lmogda.

Yuqoridagi fikrlardan kelib chiqgan holda shuni aytish mumkinki, xizmat
ko'rsatish kanallarining tfuzilish variantlari dastavval manfaatlar va magsadlami,
turistik korxona rivojlanishining ustuvor yo’nalishlarini hisobga olgan holda
shakllanishi kerak,

Marketingning samaradorligi salmogli darajada ma’lumotlar  bazasining
to’ligligiza bog’lig. U geografik, demograftk, iqtisodiy, psixografik mezonlar
Jihatidan, shuningdek, iste’molchilar xatti-harakatlarining xususiyatlari jibatidan
alohida xaridorlar hagida batafsil ma’lumottar massivlaridan iborat, Bunday bazalar
xaridoriar bilan alogalarni o' rnatish va bitimlarni twzish uchun asos yaratadi.

15.2. Ragobat usullari va xizmatlar raqobatbardoshligini boshgarish

Ragobatning bir qancha murlari, ko'rinishlari va usullari mavjud bo’lib, uning
ta'sir kuchi bozor munocsabatlarining rivojlanish darajasiga monand ortib boradi.
Endigina rivo) topayotgan tovar xo’jeligida ragobatchilikning igtisodivotdagi voli
deyarli sezilmagan. Bozor xa’jaligining rivoji ragobatga ommavjy tus bergan va unga
beqivos kuch bag’ishlagan. Ularning xarakterli xwsusivatlari, bir-biridan farqi
quyidagi jadvalda o’z ifodasini topadi.

Raqobatning ikki usuli bo’iib, ular bahoinarx)lar asosidagi raqobatlashuv va
baxolardan foydalanmay raqobatlashuvdir, Baxoelar asosidagi raqobatlashuvni odatda
o’rtacha hamda kichik firmalar qo’Naydi. Katta firmalar ko'riladigan zararlari juda
katta bo’lishi mumkinligi uchun bunday yo’l tutmaydilar.

Marketing izlarishlari shuni ko’rsatadiki, notanish, yangi bozomi egailashda “10
foiz usuli"dan foydalanish yaxshi samara beradi. Xizmat sifati etarli darajada yuqori
bo’lsa, 0’z ragobatchilariga nisbatan firma xizmatiga 10 foiz pastroq darajada baxo
belgilashi magsadga muvofiq.

Shunday qilingandagina firmaning mazkur bozorga Kirib borishi osonroq
ko'chadi. Baxo asosidagi raqobatning yana bir ko'rinishi — keskin, ya'ni 20-60 foiz
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{ayrim xollarda 90 foiz) baxolarni tushirishdir. Baho asosidagi raqobat kurashining

yana bir gancha yo’liari ham mavjud. Ammo hozirgi kunda raqobat kurashida ustalik

bunday ragobatda emas, balki baholardan tashgari raqobatdadir. Chunki, hozirgi

kunda iste*moichilar ko’pincha mahsulotning bahosiga emas, balki birinchi navbatda

(tovarning) foydali fazilatlariga ahamivat berishadi va shu fazilatlar ma’qu! kelsa,

ko’proq pul to'lashga ham tayyor be’ladilar.

Marketing izlanishlari shuni ko’satadiki, rivojlangan mamlakatlarda xaridorlar biron-

bir xizmatni harid gilayotganda bitinchi navbatda uning naflilik darajasiga ahamiyat

beradi. Etuk firmalar baholardan tashqari ragobatda quyidagi narsalarga e’tibor

beradilar va evaziga firmaning bir tekis rivojlanishiga erishadilar:

» Xxizmat ko’rsatish jarayonining aviomatlashtirilishi:

e Xizmatlaming vangidan-yangi ehtiyojlami qondirish imkoniyatlari;

» o'xshash xizmatlarga nisbatan ko’rsatilayotgan xizmatiaming ishonchliligi,
sifatining yuqorilik darajasi;

» korsatiladigan xizmatlarning hilma-hilligi, holati va b.

Ularning har birining ahamiyati — katta va kuchli firmalarda shu narsalarga
ahamiyat berish facliyat, turmush tarziga aylangan. Raqobatning noformal, jamiyat
tomonidan garaladigan turi ham mavjud. Bu o’rinda g’imom raqobat to’g’risida ham
s0'z yuritishimiz kerak. Ragobat fitmalac uchun hayot-mamot masalasi bo’lgani
uchun, ular ayrim xollarda ragobat kurashida g'ayriqonuniy usuollardan ham
foyvdalanadilar. Bunda ular davlat tomonidan raqobat kurashini tartibga soluvchi turli
gonun va qoidalarga xilof ravishda ish ko'radilar. G'ayriqonuniy wusullarga
quyidagilarni kiritish mumkin:

» baxolar bo’yicha bir nechta firmalarning o’zaro kelishib olishiari;
> raqobatchilar to’g’risida note’g’ri axborot yoki to’g’ri bo'lsa ham ularning
obro'siga ziyon beradigan ma’lumotiar 1argatish;

» reklamada xizmatlarni nojo’ya solishtirish, axborot berish;

» raqobatchilarga nisbatan shantaj va xokazolar yordamida zo'ravonlik qilish;

» raqobatchining tijorat siclarini pinxona bilib olish;

# konfedenstial va maxfiy ma’lumotlarni ovoza qilish:

» xtzmatlaming sifati, xususivatlari kabi masalada xatidorlarni aldash, noto’g’ri

axhorot berish va reklama kilish.
Tevarhiming ragobatbardoshilil darajosi bir gancha omillar ta’sinda bo’ladi.

Ularnlog weorimbae fjobiy, wy i walhiv, batzilari coog vagt, ba’zilari gisqa vagt.

ayrimiari to’g'ridan-to’g'ri {bevosita), ayrimlari bilvosita ta’sir ko’rsatadi.
Xizmatning  baxo  tavsifi  tagobatdoshlikni  xal  giluvehi  asosiy
ko’rsatkichiaridandir. Har bir turisttk korxonaga o'z xizmatlarining narxi va uni
ko’rsatishdan xarajatining farqi katta ahamiyatga ega. Farq tadbirkorning foydasini
aniqlaydi, G’arb mamlakatlari monopoliyalari xarajatni kamaytirish magsadida
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ertshilgan fan-texnika taraqqiyotidan keng foydalanaditar. AQSh meonopoliyalan
asosiy e’tiborni ishlab chigarish xarajatlarini kamaytirish masalzlariga qaratmoqdalar.
Yangi bozorlarga kirib borishga firma ragobatning muhim tomonlarini, ragiblar
faoliyatida monopolistik chegaralanish darajasini puxta o’rganishi lozim. Agar aniq
bozorda aniq ifodali sifatga ega bo’lmagan xizmatlar yirik miqyosda sotiladigan
bo'lsa, bu bozorga kirishdagi “to’sig” ahamiyatsiz bo’ladi. Bunday bororpa
kirishda firma sotuvchi 2 yildan ortiq bo'lmagan davr uchun o’z xizmatini 5 foiz
arzonlashtirishi mumkin,

Xizmatlarni sifat belgilariga ko’ra 2 guruhga ajratish mumkin:

Bozorga chigishda juda katta engib bo*lmas to’siqka uchrash. Bu bozordagi

xizmatlar juda kam afzalliklarga ega buladi. Bu erda ragobatdoshlar bilan solishtivgan
helda 2 yildan 5 yilgacha narxni 5- 10 foiz pasavtirish mumkin,
Ahamiyatli to’siqka ega be’lgan xizmatlar. Bu erda 5 yildan ortiq davr uchun 10
foizga narxni pasaytirish talab qilinadi. Demak, tovar vyoki xizmatning
ragobatbardoshligini ta’minlashda marketingda baho sivosatini optimal boshgarish
alohida rol o'ynaydi.

Turizm va mehmonxona Xizmatlatining shiddatli raqobatdosh maydonlarda
qisman, ragiblar harakatlari va tashgi muhit yakkaligida xaridoriarga yo'naltirilgan
orientatsivani muhokama qilishaqlga sig'maydigan holatdir. Ragobat ruhidagi muhit
ichida o’sib chigayotgan masofalar kabi boshlang®ich sekiorlar uchun muammo
ragqobat emas. Ritchie and Crouch (2000} millatlas, dinlar, shtatiae va shaxariar
o'rtasidagi raqobat yoqimtoylik va qat’iy imedjga ijobiy o’zgarishlar qilishda og’ir
sarmoya kiritadi va turizm muhimligni esda saglagan holda nihoyatda tez suratlat
bilan o’smoqdaligi haqida bahslar yuritadi. Ushbu bo’limda, Porterning umumiy
nazariyasiga bog’lagan holda umumiy raqobatdosh strategivalaming turli xillari
muhakama gilingan®.

15.3. Xalqare turizm xizmatlar bozoriga chiqish st‘rategiylsi

Marketing dasturida aniq bir bozor talablariga qarab eng daromadii
mahsuloitami ishlab chigarish xaqida qaror gabul gilish uchun zarur bo'lgan
kengaytirilgan asos va materiallar keltivitadi, U ishlab chiqarish bo’lamasining shu
jumiadan butun firma faoliyatini rejalashtirish uchun asos hisoblanadi. Chueki u
ishlab chiqarish oldiga eng kam migdorda ishlab chiqarish chigindilari bilan optimal
texnologivani tanlash vazifasini qo’yadi. [shlab chigarish bo’linmasi bo’yicha
marketing dasturini ishlab chigish aniq magqsadlarga ega bo™ad). Ishlab chiqarish
bo’linmasi bo’vicha marketing dastuti — bu ishlab chigarish bo'linmasining ma’{um
vaqt davomidagi xo’jalik vuritish faolivati bo'yicha barcha ko’rsatkichlar asosida

** Scott McCabe «Marketing communications» Soncepts, strategies, cases. Eisevier, 2009 1SEN 978-0-
7506-8277. 173 bet
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tuziladigan asosiy xujjat bo’lib, ishlab chiqarish bo’linmasi, shu jumladan firma
faolivatini refalashtirish uchun mo’ljallangan ko’rsatkichlarning eng samarali
variantlarini 0’z ichiga oladi, Dasturda ishlab chigarish bo’linmasi, shu jumladan
firma oldida turgan strategik maqsadlar va vazifaiarmni amalga oshirish siyosati,
vositalari va usullari aks eftirilgan bo’ladi. Ishlab chigarish bo’linmasi bo’yicha
marketing dasturi boshqarav  apparatining markaziy xizmatlatida marketing
faoliyatini muvofiglashtirish va rejalashtirish uchun asos bo'lib xizmat qgiladi.

Marketing — bu marketing konstepstiyalarini ishlab chiqish va amalga oshirish,
narxlarni belgilash, g'oyalar, tovarlar va xizmatlarni bozorga olib chigish va sotish
jarayoni bo’lib, ushbu jarayon alohida shaharlar va tashkilotlar magsadlariga xizmat
qiladi. Ushbu jzohga ko’ra marketing faolivatining ko’plab turlarini o’z ichiga oladi.
Agarda siz marketingning barcha vazifalarini bajarishga kirishsangiz, sizning ishingiz
haddan tashgari ko’p bo’ladi. Aslida esa barcha yirik kompanivalarda xar bir
bo’linma o’zining marketing be’limlariga ega bo’lib, u erda bir gator mutaxassislar
faolivat ko'rsatadilar. Ulaming ba’zilari iste’molchi qanday tovarlarni sotib olish
istagini bildirishimi o’rgansa, boshgalari mazkur tadgigotlar natijalari bo’yicha yangi
mahsulot va xizmat turlarini ishlab chiqadilar. Yana boshqalari firma tovarlarining
narxiari bo’yicha qaror qabul qiladilar, tovarlami transportda tashish, saglash va
taqsimlash masalalarini hal giladilar, reklama, tovarni xarakatlantirish va sotilishiga
javob beradilar. Marketing fovar tavsifi, uning narxi va ishlab chigarish hajmi,
tovaming bozorga colib chiqish muddatlari, sotuv hajmi va mijozlarga xizmat
ko'rsatish bilan bog'liq deyarli barcha masalalarga o'z hissasini qo'shadi.

Talabning turli holatlariga firma marketingining turli strategiyalari to’g’ri keladi
va ushbu strategivalarning 0’z maqgsadiari hamda istaklari mavjud.

Tezkor foyda olish strategiyasi {tezkor strategiva) ikki xil vaziyatda qo’llaniladi:

» agar ko’pchilik iste’'molchilar xizmatiar ro’yxati va sifali haqida ma’lumoiga
ega bo’lmasalar va firma ularni xabardor etish, mahsulotni ko’rsatish va mahsulotga
nisbatan ifobiy munosabatni shakllantirish wchun qattiq harakar qilishi kerak
bo’tganda;

» taklif qilinayotgan mahsulotning tavsifidan mtjozlar xabardor bo’lsalar va uni
yugori narxda xarid qilishpa tayyor bo’lsalar.

Sckin-asta foyda olish strategivasi bozor hajmi katta bo'lmasa, mahsulot
iste"moelehilarga tanish va ular yuqori narx to’lashga tayyor bo’lsalar, bozordagi
ragebal esa nnchalik katia bo™imagan holda qe’lansa magsadea muvoiiq.

Bozorga tez (keng gassrosdid Kirib borish stralegiviasi bozor hajmi katialigi,
mahsulot to’g’risida mijozning efarlicha xabardor emasligi, talabning magqsadli
segmenti past xarid qobiliyatliligida, mahsulot bitligi tannarxini kamaytiruvchi ishlab
chiqgarishning katta hajmlari va yuqori ragobatchilikda ishlatiladi.
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Bozorga sekin-asta Kirib bortsh strategivasi (sust strategiya) bozor hajinining
hattaligi, mahsulot to’g rsida xaridorning yaxshi ma’lumotga egaligi va umi yugor
narxda xartd gilish istagi yo'gligi hamda bozordagh sust ragobatchilik jarayomda
go’llaniiadi.

Shunday qilih, strategiya turizm marketingining asosiy yo'nalishlari sifatida
quyidagilardan iborat:

ichki va tashqr emillarni hisobga olgan holda turizmns rivojlantirish istigbollari
va intilishlirini baholash;

bozorni  segmentlash mezonlarini  ishlab chigish  va wristik  mahsulog
yo naltirilgan iste’molchilaming istigbolli, maysadli guruhlarini aniglash;

mavjud va shakllanayotgan bhozorlarda  bo'sh  o'rindarni 1zlash  {(™o’rin
marketngi muammosi )

lirmanine marketing strategiyasini amalga oshirish va mahsulotni tizimga sohib
stdishning samaral usullarin ishlab chigish;

firmani  ishonehh va  bozerming  pgumoiy  javebpar  subekii  ekanbping
ko'rsatuvchi obro™-e tiborini yaratish va uni go”llab-quvvailash:

beavor ragobat va to’la bozor sharoitida “omoen gotishga™ vordam beruvch:
uristik mahsulot ishlab chigaruvehilar kooperastivasining (tijorat amaliyotining)
yangi shakllarini izlash,

Strategik marketing firmani bugungi kunga emas. balks kelajakka yo naltirad.
Uining magsadr nafagac frmanimge hormral movallagivat va o'sib borishi, halki
ragebat sharoitida uning doiony tivolanistudir,

Strategik marketing turizm bozorini tahlil gilishni va rivejlanishning bir yoki bir
necha strategik yo'llariga qaratilgan o’zini tutishning uzeq muddatli va eng vaxshi
modelii  ishlab  chigishni  ko'zda  wutadi.  Rivojlanishining  strategikh  yo'liari
quyidagilardir:

Bozorda o zm vaxshi toimashik sabablarmi oclnshea e'tiborm garansh va
rivojlanishning yangi istigbollarini aniglashni ko'zda radigan tubdan o’zgarish
strategiyasi.

“Omon qolish™ strategiyast  nogulay tashqi sharoittar va zahiralar yo'qligida
firima toristith mahsulond biroz zamonaviylashiirisht va bozordagi aralash talab
tarmoqlaridan iste’'molchilarni  jalb gilishi hisobiga sotuv hajmining mavjud
migdorini ushlab turishga harakat gikadi.

Erishilzan darajani mo  tadillashtirish strategiyasi - rivejlanish ancha yugon
pog’onaga ctganida go’Maniladi va xizmatlar ro’yxatini cheklash hamda softuv
hajmini ushiab turishni ko’ ziaydi.

Tanlab o'sish strategiyasi — har tomonlama marketingni ishlab chigishga talab
bozorining bir maqsadli segmentga jalb etilgani.
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Strategik marketingda fagat yangi va eng so'npgi dastaklar ishlatiladi. Ular
rivojlanish strategiyasi talablarini kechayotgan boshqaruv masalalarini hal etish bilan
tagqoslab ko'rishpa; strategik rejalar doirasida erishilgan natijalarni baholashga va
shu asosda rivojlanish istigbollarini to’g’ri  yo'naltirib olishga (kontrolling);
firmaning strategik dasturni amalga oshirishdagi ahamiyati va o’mini oldindan
aniglab olish yo’li bilan har bir boshqaruv jarayonining samaradorligiga erishish
imkonini beradi.

Marketingning umumiy tamoyillari xalgaro miqyosda o’zipa xos xususiyatlarga
ega bo'lmasada, tashqt muxitdagi farg, ko’pincha shunga olib keladiki, firma
rahbarlari mubim o’zgarishlarga ko’proq baxo berib yuboradilar yoki kelib tushgan
ma’lumotni noto’g’ri talgin qiladilar

16-MAVZU: TURIZMDA REKLAMANING AHAMIYATI VA REKLAMA
STRATEGIYALARI

16.1, Tuaristik korxona reklama marketingi. Reklama hagida tushuncha. Media
strategiyalari, Reklama kanallari diapazoni (oralig’i).

16.2. Turizm media Kanallari. Kampaniyalar. Bosma reklama. Onlayn
(internet) reklama. To’g'ridan-t0’g’ri e-mail.

16.3. Mijozlar bilan munosabatiarni boshgarish (CRM). Axborot byulletenlari.
Broshuralar targatish. Agentlarni tayyorlash dasturi. Xabar dizayni.
[jodiy Rivojlanish. Muvozanat. Xabar tuzilmasi Xabar-murojaat.
Ishonchlilik.

16.4. Reklama giymati va tendensiyalar,

16.5. Turizm reklamasining dolzarb muammaelari.

16.1. Turistik korxona va mehmonxona reklama marketingi.

Reklama - tovar va xizmatiar turlariga talabni yaratish maqsadida viaming
iste’mol qiymatlari to’g'risida ma’lumot o’zatish, ularni ommaviylashtirish. Reklama
maqsadi - turistik korxonada qabul gilingan marketingning umumiy strategiyasi va
uning kommunikastion strategivasi bilan belgilanadi. Maqgsadlaming xilma-xilligini
ikkita kafta guruhga birlashtirish mumkin:

= sotuy sohasidagi maqsad, ular sotishlar hajmi sezilarli qo’shimcha o’sishiga
olib kelishi kerak yoki iste’molchilamni turistik xizmatlarni sotib olishga undashi
kerak;

= kommunikastiva sohasidagi magsadlar — uvzogq vagt davomida sotishlar
hajmining o’sishiga undaydigan aniq g'oyalami o'zatish, Korxona obruyini
shakliantirish va iste’mol odatlarni o’zgartirishga qaratilgan bo’ladi. Lekin o’sha
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vaqini o’zida oldinga surilgan g oyaning tasng g aniglash qivin kechadi. Bu
yugorida ko'rsatilgan guruhlar o’masida aniq belgiiangan tafo';rmlar yo'qligida
namoyon ho’ladi. Reklama {aolivatini amalga 9Shirpanda ko'p holatlarda ulaming
kombinastivasiga murojat giladi.

Noimmunikastiyilar sob.asida reklama axbor, borish va el
bajaradi. sotish sohasida esa asosan ko ndirish (shontirish vazitasijea qaratilgan
bo'ladi. Bu uchta vazifani hisobpa olgan holda mmﬂmaning ene 2
magsadlarini quyidagicha ajratish mumkin (16.]. Jagyqp)- )

atish vazitalarni
ko'p uchravdigan

_ 1 ‘ 16.1-Jadval
Reklamaning ko'p uchrayq;y, maqsadlari

l[ Reklam:.l va'z.nfalnr: _ I Rﬁl:)lﬂn-Ia magsadiari
| Axburot o zatish Irmahing vbruay ;.- shakdlantirish;

. = mahsulot obruy;, . shakl|
i = mahselon tﬂ‘g‘riqi

: antirish:
’ » {irma faoliyay

i

i

!

da axborot berish:
to'g risidagi  tasavvurlar

tug dirish

- T T N
; = mahsulotea Noan e
[shontirish ahsulotg bolean munosahatin
o zgartirish;

* mahsulotni Smibnlishaa undash:
! * sotish hajmini k“"ptn-‘ﬁl‘i:‘;h‘ '
* Exlaradigan = raqobatga bardogy, herich: ’

" obruymi tasdigly, . [
»_ xabardurlik va Al bni

qo’ilab-quvvatlash. |

Reklama maqsadlarini amalge oshirish uchy, reklama jarayonini o'rganib
chigish  kerak, chunki wning  vordamida marky, |, }U'nalish[a}ni va turistik
karxonaning tijorat siyosatini oshirish mumkin. )

Reklama jarayonini tushunish uchun uning

as0sfi texnologivasini aniglash
kerak va alohida unsuriarga ajratish kerak (3- rasm). ¢ ' 9

| . [ , TRel —
| R‘lea]‘.ﬂﬂ o ! RCHB{“*’? | ! RCl‘!ﬁmam : Iste’molchi
o' zatuvehisi - * agentligi Lz, L
| |

| turistik | | vOsityg;
! korxong b N

16.1- rasm. Reklama jarayonining MNtanosib chizmasi

Reklama agentligi reklama beruvchilaming buyurtmasiga binoan rcklama
materiallari bilan bog’liq ijodiy va bajaruvchi vazify, mi amalga oshiradi, reklama
asl nusxasini tayyorlaydi, majmuali reklama kompﬁniyalami va alohida‘ reklama
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chora-tadbirlami o'tkazadi, reklamaning uzatish vositalari bilan aloga o’matadi,
majmuali marketing tadqiqotlari bo'yicha xizmatlarni amalga oshiradi.

Ta’kidlab o’tish kerakki, u yoki bu agentlikning xizmatlaridan ehtiyotkorlik
bilan foydalanish kerak. Nigel Forstar o'zining «Reklama ishida ¢’z yo’lingni top»
kitobida reklama agentliklar faoliyati to’g’risida quyidagini yozgan: «Kimga o’z
pulimni to’lasam, ulardan qo’rqaman». Reklama agentligini tanlashda xavf-xatar
darajasini  kamaytirish uchun, guyidagilarga e’tibor berish magsadga muvofig
bo*lardi:

a agenilikni yaratish vaqti va ish tajribasi;
» zaruriy mutaxassislarning etarli qiziqtiradigan yo’nalish bo'yicha ixtisosligi;
» tavsiya etadigan xiziatlaring giymati.

Reklama marketingi — tadgiqotlarning eng qimmat turadigan unsurl. Apar
reklama magsadlari, uni uzatish vositalari, reklama murojatlarining maqgsadga
muvofigligi va boshqalar to’g'ri tanlangan bo'lsa, turistik kotxonasi reklamaga
ketgan harajatlami qoplaydi va kuzda tutilgan magsadga erishadi. Demak, xarakatlar
va harakatlari kerakli natija berishi uchun, reklama faoliyatini amalga oshirishda
tizimli va majmuali yondashish kerak.

Turistik korxona va mehmonxonaning faoliyati mantigiy jarayon bo’lib,
quyidagi bosqichlarni o’z ichiga oladi:

Reklama nima?

Reklama Agentlart Instituti {The Institute of Practitioners in Advertising)
reklamani “Eng kam giymat evaziga istigbolda sotuv hajmini oshirishga qaratilgan
eng asosli xabarlar vositasi” sifatida ta’riflaydi. Bu ta’rif rekiama xabariari orqali
marketing alogalarini ahamiyatini amaliy jibatdan va fovdaga yo’naltiriigan holda
tasvirlaydi. Yuqorida keltrilgan ta’rif korxonalarning savde hajmini oshirishga
qaratilgan stratepiyalarida reklama o'yinlarining katta ahamiyatoa ega ekanligini
alohida ta’kidlaydi. Shu bilan birga ushbu Kitob, turizm va mehmonxona bo’yicha
tashkilotlarning, aynigsa faolivati go'yoki siyosiy motivlashgan hamda vazifasi
nafagat savdo hajmini oshirish, balki butun jamiyatning fovdasi uchun biron bir
hududni rivojlantirish bo’igan hududiy marketing tashkilotlarining ahamiyati va roli
tez-tez o’ zgarib turishini ko’rsatib bermogda.

Xuddi shunday, savdo hajmini oshishiga reklamaning to’g’ridan-to’g’ri ta’sir
qilish-gilmasligi marketing wva xususan turizm va mehmonxona bo’vicha
adabiyotlarda bahs-munozaraga sabab bo’lgan. Reklamaning “kuchli” va “kuchsiz”
ta’siri nazariyalati bu sektorda turli holatlarda qo’llanilishi mumkin. Shuning uchun,
ushbu sohalar tashkilotlari uchun reklamaning barcha xususivatlari va asosliligini
o’rganish magsadida reklamani yanada kengroq o'rganish zarur.
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Reklama —~ marketing alogaiarining maxsus formasi bo’lib, u tashkilot, vning
mahsulotlari va xizmatlari hagida hamda shu kabi boshga axborotlarni bozor
¢ tiboriga havola etadi.

Reklama twrli =il ko'rinishlarda bo’lishi mumkin va u© bevosita anig  bir
auditoriya{auditoriya 6-bobda SMP - Scgmentatsiya, magsadni beigilash, pozitsiyani
aniglash  jarayoni orgaft tanlangan edi) ca qaratilgan ho'lishi kerak Reklama
“rag"batlantirish™ tushunchasi bilan sinomim emas. chunki aksariyat reklama xabarlari
vu tashkilot hagida ma’lumo beradi va ashhilotni. undan toydalanmish kanallarini
tanitadi yoki bozomi 1cgishli axborot bilan 1a'minlash orqali {3-bob) 1ashkilot hagida
sabardor etadi. Mustagil sayohat gilishea movillik va sayohat gilish va mehmonxona
xtrmatlari uchun buvuntmalar to’g’ridan-to’g’n Internet orgali olinayotzani turizm va
nrehmonxona  schalarida  an’anaviy  reklama  xabariaridan ko'ra.  veb-sahifalar
varatilishi.  xizmatlarga buyurtma  berish.  ubiomi narslarini solishirish  imkonind
heradigan hamda tarmog orgali sotib olishiumg foydali taratlan hagida ma’lumot
heradigan sahifalar ko’prog diqgatimiz markasida bo'lmogda.

Shunday qilib  kitobda foydalaniladizan  holatlar - va  misollar  shun
ko“rsatmoqdaki. reklama sabarlarining buzimei ko’rinishi quvidagilarga asoslanib
o zpargan:

= mcdia kanallaridan foydalanish jihatidan svirik parchalanish

e strategivalarda bosimning o’sishi  (iste molchilarmi ma’lum bir harakatlamni
amaloa oshirishga da’™ at cuish uchunm)

« reklama xabarlarida mteraktiviilikning kuchayishi

» shaxsiy jobiy fikrlardan foydalanishning oshishi (mashhor va oddiy insonlar)

¢ vanada ko' prog innuvatsion media straleviyalar.

Biroq kitobda kelurilgan bir nechta misotlarimasalan, 4 va 7 misollari shuni
ko rsaidiki, aloga stratesivalari iste’molchilarmi ogilona ikr yuritishiga garab emas,
bajki vmotsional darajada ularni jalb ctishga harakat gilishggn. Bunga subab siiatida
ko'pgina turizm va mehmonxona munosabatlari emotsiyalarga asoslanadi, hattoki
narx va gimmatlilik masalasi birinchi o’rinda turgan holatlarda ham.

Reklama qanday ishlavdi

Morgan va Pritchard (2001} ta'kidlashicha, muvaffagiyatli  reklama
iste’'molchilarni “ta’sir ierarxiyasi” modelini jalb etadigan olti bosgichli jarayon
orgali qamrab olishi kerak va bu tashkilot xabarlari strategik yo’nalishlariga ijobty
ta'sir ko'rsatadi.

l-bosqich  Nubarddurfik - aynigsa yangi mahsulotlar va xizmatlar paydo
bo’lganda, yoki rebrending o’tkazilganda.

2-bosqich  fdrok edish - mahsulot yoki brend hagida bilgan xarider mahsulotni
sotib olishda ko riladigan foydani tushunishi kerak,
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3-bosqich Qabul qilish - potensial mijozlar mahsulot yoki xizmat ulaming talab
va ehtiyojlarini qondira olishiga ishonchlari komil bo’lishi kerak.

4-bosgich  Afzal ko'rish — potensial mijozlar mahsulot yoki xizmatga yetaeli
darajada yaxshi munosabatda bo’lishlari kerak va uni boshga alternative mahsulot va
xizmatlar to’plamida vuqori o’ringa qo'vishi kerak.

5-bosqich Xarid — xaridor mahsulotni sotib oladi.

6-bosqich Mustahkamlash — mijoz o’z tanlovini to’g’ri ekanligiga, ijobiy natija
berishiga ishonch hosil giladi. Vaqt muammeosi reklama uchun muhim hisoblanadi,
chunki reklama mahsulot xarididan keyin hagigiy iste’molgacha davom etishi
mumkin.

Reklamaning asosiy e’tibori quyidagi konkret turdagi reaksiyalarni olishga
qaratilgan bo’lishi kerak

e savdo reaksivasi (natijada narx yordamida harakat rag’batlantiriladi)
o ishonch reaksiyasi (yordamida reklama xabari yetarlicha ta'sirli bo’lishi orgali
mahsulot yoki brendga munosabat 0’ zgaradi)
e ¢ 'tibor reaksiyasi (orqali mijozlarda mahsulot yoki brendga hissiyot uyg®onadi)
e tanigqli gurnh (reklama iste’molchilarni ishontirishi uchun mahsulot yoki
brendni ulaming iftimoiy, madaniy, iqtisodiy xususiyatlari bilan bog’laydi).
{(Morgan va Pritchard, 2001 1416 betlar).

Reklamaning bu so’nggi jihati hozir brendlar kuchi va tabiati marketing
nazariyasiga(7-bobni qarang) tegishli. Mavjud bozorlarda brendni reklama gilishdan
asosiy magsad nafagat savde hajmini oshirish balki kelajakda iste’molchilarning
brendga bo’lgan munosabatini yaxshilashdir.

Ko'pchilik marketing nazariyachilari reklama mustaqil ravishda savdoe hajmiga
darhol fa’sir eta olishiga qurbi yetish yetmasligi bo’yicha bir fikrga kela
olishmayapti. Qisman bunga sabab qilib reklamaning munosabatlarning shaxssiz turi
ekanligi ko'rsatiladi. Lekin 0’z o’rnida reklama turli xil funksiyalarga ega.

Reklamaning “kuchsiz” nazariyalari quyidagilarga asoslangan
» xabardorlik
® s5iNQy
s mustahkamlash.

{ste’'molchilarga reklama birinchi xariddan so'ng mahsulot yoki xizmatlarni
tekshirib ko'rish va mustahkamligiga ishonch hosil qilish foydali ekanligini
tushuntirishi kerak. Bunday usulda reklama berishdan asosiy magsad brend hagida
tasavvur uyg olish va himoyalashdan iborat. Bundan tashqari reklama brendni tegishli
maqsadli auditoriyaga joylashtirish ustida ham ishlaydi. 6-bobda bozor segmentini
aniglash va tahlil qilish tashkilotlarga magsadli turli hikoya va obrazlar yordamida
iste’molchilami tasavvur gilish orgali reklamani boyitish imkonini berishi aytib o’tilgan
edi.
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Shuni alohida ta'kidlash joizki, “kuchli” va “kuchsiz' nasanivalaridan wrli xil
turizm va mehmonxona xizmatlarida foydalanilishi mumkin. ~Ta’sir ierarxiyasi”
modell iste’maichilar uchun ratsionzal gator aabul gilish jaravonmi, Gziming gabul
gilishiga qaramasdan. yugorida biz turizm va mchmonxess bo'vicha qarorlar
emaotsivalar hukimi ostida ekanliging avtib o’tgan edik. Turizm qarerlan bir gator turl
sizmat ko rsaevchi l minodchilami o7 ichiga ofadi. odamiar o'z sayohatlarini va
sayohat davrida vashash uchun mchmonxonalami ko'prog musiaqil ravishda
rejalushnirishavoigany torki shart-sharotlar va  holatdardan kehib chigqib garavon
davomida qarorlarning o’zganb tarishiga olib keladi. i3a’zi sharhlovchiiar hozircha
bunday modellar fagat “yugori ¢'tiborli xaridlar’(Kris Xekli. 2005-yil) bilan ishlaydi,
xususan furizm avnan “shopping” voki “vogori e'tiborli xaridlar™ sitatida garaladi
devishlariga qaraimasdan, bu hoiat 1wz suriatiarda o zgarmogda. chunki kredil
kartalarga va [ntermeiga ega bo'lean 1ajribali iste’molchilar savohat sotib olish
ho yicha ko prag mustaqil garor qabal g lmogdalar.,

Kris Fil 12014} mavjud jarayonlaming bu turiga garshi yoki reklama
iste'molchilar ongini yoki tashkilotlarning reklama strategis alarini ¢ zganirishga
umid qilisht nuqgtai nazaridan bahs varitadi. U7 reklama 0’2 olidiga quyidagi nchta
asosiy magsadni go’vadi deb ta’kidlaydi:

emarketing magsadlan (iste’molchilirga mahsulotlarnt sotishya erishish)

ekorporativ maqsadlar (fovda va rentabellik, horor ulush va savde hajmi hilan
bag liq masalatar)

saloqa o'rnatish  magsadlar  (manfasidor  bo’lgan tomonlarning  tashkitolga
bo’lgan munosabati va tashkilot obro™si hilan bog’liq masalalar) (K. Fil, 2005-yil: 370-
bet).L' yugoridagi barcha masalalar hoziigi holatni tahlil gilish wrgali aniglanganligin
va 'g'ndan-to'g'ri marketing rejase bilan bop ligligini ta kidlaydi. Ba'zi bir
sabablarga ko'ra, aksariyat tashkilotiar reklama magsadlarini go’yish bilan keng
aloqa strategiyasi o'rasidagi umumiyhik yoki fargni boshqapa olmaydilar yoki o'z
oldilariga umuman reklama maqsadlanni go’ymaydilar. Har qanday holatda ham
“kuchli” va “zaif” reklama kensepsivalari o’rtasida farg mavjud deydi Xekli (2005-
yil. 34-bet), Masalan, mashma. yo'i soati kabi tez-tez sotib olinilmaydigan
mahsulotlar rekiama qilinayotganda asosiy e ubor savdo hajmim kengaytirish va
o'sishini rag’batlantirishga garatilmaydi, bunda brendning iste*molchilarga bo'lgan
yuqori €'tibon va munosabati tomoshabinlarga muntazam ravishda eslatib boriladi.
Bu sayohat yo'nahshlari, katta turoperatorlar va mehmonxona tizimlariga bog’lig
bo’lishi mumkin. Yilning ma’lum qismiariga ya'ni bayram va ta’til vagtlariga kelib,
yaratilgan xabarlar tste”molchilami sottb olishga kuchliroq undashi mumkin bo’ladi.

Xekli sotib olishga undashga qaratilgan “tasavvur-hissiyot-harakat” nomii
universal medelni tahlil giladi. Bunda reklamaning tarkibiy gismi i{ste’'molchining
qarashlari, tasavvuri hisoblanadi. Rekiama joy, mahsulot yoki taassurot haqida
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muhim ma’lumotlarni yetkazib berishi kerak, Aksariyat reklama xabarlari qaror
chiqarishga emotsional ta’sir o’tkazadigan, joy bilan o’xshashlik va umumiylik
hissini beradigan ma’lum o’sha joyga bog'liq bo’lgan voqea, insonlar, ranglar va
vizual obrazlar kabi emotsional elementlarini 0’z ichiga oladi. “Harakat” bu shunday
komponentki, u sotib olishga da’vat etadi, harakatga chaqiradi yoki rag’batlantiradi.
Ko’pgina reklama xabarlari ham ratsional ham harakatga chaqiruvchi emotsional
xabariarni birlashtirgan holda o'z ichiga uchalasining ham elementlarini gamrab
oladi.

Reklama Agentlari Instituti eeklamaning kuchiga yugori baho berib yubormaslik
kerakligi haqgida ogohlantiradi, Reklama, albatta, o’z samarasini bersa-da, uni
majburan namoyish etish yaramaydi. Reklama tegishli muhitga shunday yetkazilishi
kerakki, magsadli auditoriyani jalb etsin va vagqt davomida bu e’tibor saqlanib tursin.
Tashkilotlar 0’z reklamalart shu zahoti ta’sir etishini kutishlari kerak emas, balki
ma’lum bir vaqt davomida ta’sirchan auditoriyani mavjud muammolar, xabarlar va
harakatlarga qizigtirishi kerak va odatda sotuvni rag’batlantirish davriga to’g’ri
keladigan  maxsus  vaqt  oraliglida  tashkilodar ketma-ketlikda xabarlarni
rejalashtirishlari zarur Bir martalik reklamani o'tkazib vuborish yoici unutish oson,
shu sababli reklama kampanivasi doimo yodda turishi yoki rekiamani auditoriva
eslatib turadigan hajmda bao’lishi kerak,

RAlL shu o'rinda ragobatchilar ham reklamadan foydalanishlarini ta’kidlaydi va
reklama bozorida texnologiyalarning jadal rivojlanishi, bozorning parchalanishi va
unda raqobaming oshishi raqobatchi tashkilotlar sizning reklama kampaniyangizga
tezgina  javob  qaytarishi mumkinligini  bildiradi.  Marketing  miksdan
foydalanilayotganda  innovatsion  bo’lish  (narx  shakllanish  strategivasi,
mahsulot/xizmatda innovatsiyalar yoki brend) yoki vangi va ijodiy reklama
kampaniyasi savdo hajmini va bozordagi ulushni o'sishiga {jobiy ta’sir ko’vsatadi, o’z
o’rnigda aytib o’tish joizki, ragobatchilar sizga taqlid qilishlari mumkin. Shunday
qilib, tashkilotlar ulaming raqobatchilari ¢’z mahsulotlarini va xizmatlarini ganday
rekiama gilayoiganini va magsadii auditoriyaning reklamaga munosabatini bilishiari
muhim desak mubolag’a bo’Imaydi.

Reklamani maqsadli auditoriya ongiga singdirish asosiy muammo hisoblanadi.
Hagiqatdan ham ajoyib reklama yanada kengroq ta’sir etish va mustagil ravishda
og'izdan-o’gizga o’tib, kutilganidan ko'proq iste’'molchilar e’tiborini jalb etish
salohiyatiga ega. Bunday reklama 2-bobda 18-30 Klubi reklama kampaniyasi
misolida ko’rib chigilgan edi. Bu reaksiya salbiy bo’lmagunga gadar, tashkilot uchun
uzog muddatli ijobiy foyda keltiradi.
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0.2, Media strategiyalar

*“Media” atamasi Keng auditoriyani gamrab oladigan omumaviy aloqa turiarini
bildiradi va bu “efir” deb atalib. ko'p segmentli marketing strategiyalari bilan uzviy
bog’lig. Teleradio uzatish stratezivasida uning natijasi farq qiladi, masalan *kabelli
feleviduenie™ bozorming asosan torvey segmentlan uchun mo Hallanadi va vo nalitiladi.
Yugonda aytib o’tkanimizdeh. teieradio OAY lan audinorivasi gayta tagsmmlandi ya'ni
wlarming soni va xilma-xilligi atrofda OAY nming vangi shak!lari(reklama stendlari.
mobil dasturlare va hokazod paydo bo'lgani sababli tes sur’atlardg kopaydi. Bundan
tashqgari. tagsimlanish natjasida audnioriva ko'prog efiming torrog yo nalishlaring
gabul gila boshladi. Shunday bolishiga qaramasdai. wleradio efirlarining asosiy
prinsipi bu gisga muddatda juda ko'p soali insonlarni gamrab olishidir. Odatda imedia
strategivalar uch turga bo’linadi: smmaviy vondashish. anig bir mo'ljalga yondashish
va aralitsh voadastiesh (huads wanmiv s yondashishdan hom ma™atil sondashi-hdan
ham tovdalantladi).

(3’2 nomidan bilinib turibdiki. ommaviy strategivalar ommaviy axborol
vositalariga bilan bug’lig bo'lsa. mo’ljalll strategivaiar ko'prog maxsus lantovga
asostanads.

Marketing strategiyasida mediadan fovdalanish quvidagilarga bog'lig

o iy turdagi iste'molchilarga mo hallanganligiza

» segmentdagt insonlar umumiv soniga

o alarning gayst OAY fardan o dalanishga adatianeaniiklariga
o siratepgivaning madsad va vasitalariga

» maifjud byudjetga.

Reklama kanallari diapasoni {oralig®i)

Shuntsi mubimki. reklama fagatging tele. radio va boshga efiri ommaviy
axborol vositalariga tegishli emas. Hagigatdan ham, torizm va mehmonxona sehasi
twzidmasida gsosiy ulush kichik va o t1a haymdagi kompaniyalardan, kamgina gismi
esa yirik xalqaro va hududiy marketing tashkilotlaridan iborat. 7-bobda biz marketing
aloqatarining vazifalaridan biri resursiar cheklanganlizini etiborga olish ekanligini
muhokama gilgan edik.

Reklama Assotsiatsiyast { The Advertising Association - AA) quyidagi reklama
kenaliarini sanab o’tadi:

¢ katalopiar

« jurnallar

= milliy gazetalar (klassik yoki onlayn)
min(agyaviy va hududiy gazetalar
tetevidenie yoki kinoteatr
tijorat radiosi
reklama plakalian
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pochta
ko’rgazmalar
merchandayzing va savdo shahobchalari
savdoni rag’batlantirish
homiylik
Internet
+ mobil alogalar
Yugoridagi kanallarning ayrimlarini biz keyingi boblarda kengroq ko’rib
chiqamiz; Internet, onlayn reklama va mobil atoga kanallari.

16. 3 Turizmda media kanallari

Yuqgorida keltirilgan umumiy reklama kanallariga qo’shimcha ravishda turizm
va mehmonxona sohalart mahsulotlari va xizmatlarini reklama qilish uchun boshga
ajoyib yo'nalishlar ham mavjud.

Sayyohlaming kurortlar yoki diggatga sazovor joylarga sayohatlari davomida,
masalan, sayvohlarga barlar, tungi klublar va restoranlarda flayerlar va maxsus
gog’ozchalar targatish mumkin. Bularning barchasi diggatga sazovor joylarda,
kurortlarning atrofida va ichida va shaharning mashhur ko’chalarida va tumanlarida
joylashgan. Reklamaning bunday formalari kutilmagan garorlar chiqarishda muhim
va bo'lib o'tayotgan hodisalar haqida xabardorlik darajasini oshiradi.

Tashkilot reklama kampanivasini rejalashtirayvotganda medianing qgaysi turlari
va formalaridan foydalanishini ko’rib chigishi kerak. Turizm uchun mos keladigan
hamda foydasi tegishi mumkin be’lgan medianing quyidagi turlari mavjud:

» kampaniyalar

* biznesdan-biznesga (B2B) savdaosi/seminarlar/ko’rgazmalar

* bosma rcklama

s to’g'ridan-to’g’ri e-mail/mijozlar bilan munosabatlarni boshqarish (CRM)

« onlayn (internet) reklama/elektron-CRM (shuningdek, elektron axborot )

» agentlari tayyorlash dasturi

» ochiq eshiklar kunlari{tanishtiruv uchrashuvlari)

» lidlarni jalb etish ustida izlanishlar (iid bu reklama beruvchining reklamasiga
Javoban iste’molchining ro’yxatdan o’tishi)

Kampaniyalar
Potensial klientlami jalb etishga garatilgan axborot kampaniyalari bir gator
an’anaviy (ATL) va noan’anaviy (BTL) reklama va ommaviy axborot vositalarini 0’z
ichiga cladi.
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B2B savdos
B28 savdosi, seminarfar va ko'rgazmalarea boshqa kompaniyalar (tur agentlar

va tur operatoriar) bitan munosabatiar kiradi. Bu aynigsa sayobatlarni sotishda go’'l
keladr, turizm markazlar o zlarini tur operatorlaraa taklif gitaditar, tur operatorlar esa
diquaiga sazovor foylar, transport va turizm markazlart bilan birgalikda o ztarini ham
savohatlar savdosida auditoriyalarga kit qiladilar.Shunga garamasdan. to'g ridan-
w'en anig bir auditortyam e‘tiboriga  garatilgan vangi ko rinishdagi mijozga
yo nalurilgan sayvohai, ta' ul ko'rgazmalari va varmarhalan pavdoe bo’ldi.

Bosma reklama
Bosma reklamaga gop’ozga chop ctilpan OAV lar, pazetalar, |urnallardagi
rektama ¢ lonlari va boshga bosina shakldagi o lonlari Kiradi,

{nlavn{internet) reklama

Onfayn reklama, onlayn mijozlar bilan munosabatlami boshgarish hamda
clektron axborot byulletenlari veb-sahifalarga joslashtiriladigan va e-mail orgali
targatifadigan reklama shakllarica kiradi. Ontivn reklama hagida baalsil 10-bobda
ma’lumot beriladi.

to'g'ridan-10°g'ri ¢-mail.  Mijozlar Dbidan  munosabattarni  boshgarish
FCRYDO A xborot byvatletentart

RBorgan sari turiem sohalasi, shuningdeh  boshga  sohalar ham ko’prog
ma’lumotlari  bazasi  marketingi  yoki  “to'g'ridan-to’g’ri marketing”ga  va
kommunikatsion vondashuvga e'tibor bermogdalar. Ushbu aloga turlatining ustunligi
shundakr, ular mijozga moslasha voladilar, natijada wlar bilan do’stony alogalar
a roatddadi va wifjorfammg sadogating oshirishi mumkin, Aynigsa mechmonpxonalar
o'z ma'lumetlar bazasidan unumii foydatanib. mijozlar chtiyojlaridan kclib chigib,
xoslashtirilgan reklama xabarlari yuborishlari mumkin. T@*g"ridan-tu'g'ri marketing
metodlari 9-bobda kengroq ochib berilgan,

Broshuralar tarqatish

Broshuralar kabi targaima materiallarga (urizm va saychat hozirgacha qattig
bog'langan va ularmning rivojlanishi va tarqatilishi alogalami o’matishda muhim
hisoblanadi. Tunzmda broshuralar doimo katta ahamiyatga ega bo’lib kelgan (Wickes
and Schuett, 1991) va iste’molchilaming qaror gabul gilishida axborot manbai
hisoblanib kelgan {(Molina and Esteban, 2006} Broshuralar an’anaviy ravishda
ma’lumatlarni yaxshi yetkazib bera oladi va tashkilotlarga manzil yoki kompaniva
w'grisida reklama ko rinishida kuchli xabarlar vetkazish imkonini berdi. Asosan
broshuralar bo’lajak mijodar ©'rtasida talabga ega, bundan ko'rinib  twribdiks,
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broshuralar savdoni amalga oshishiga yaxshi imkoniyatiar yaratadi. Ammeo viar juda
universal bo’lganligi sababli, maxsus bozor iste’molchilarini yetarlicha jalb gila
elmasligi mumkin. Broshuralar insonlarda kurortlar, sayyohlik manzitiari va brendlar
haqida taagsurot uyg’otadi.

Ularda standart surat va hikoyalar to’plamlaridan foydalaniladi va bu
ma'lumotlar ganchalik hagigatga yaqin ekanligi turizm ijtimely fanida keo’pgina
bahslarni keltirib chigardi (Dann, 2006).

Ageatlarri tayyorlash dasturi

Agentlarni tayyorlash dasturlari personal sayyohlik manzillari, turoperatorlar
va diqgatga sazovor joylar to’g’risida, mahsulot va xizmatlarning ustunliklari va
xususiyatlarini yaxshi bilib olishi uchun ishlab chigilgan. Demak, agentlarni
tayyorlash dasturlari tanishuv uchrashuvlariga o’xshab ketadi desak mubolag’a
bo’lmaydi. O’z o'rnida, bu dasturlar jurnalistlar uchun mo’ljallangan bo’lishi ham
mumkin, chunki jurnalistlar pressada, bosma va boshqa efirli OAV larda olingan
ma’lumotlami boshqalarga yetkazishi mumkin. Aloganing bu turi hagida 9-bobda
batafsil ma’lumot olasiz.

Lidlarni jalb etish vstida ishlash
Lidlarni jalb etish ustida izlanishlar potensial mijozlarning ismi-sharifi va
manzilini aniglashga asoslanadi, bu ma’lumotlar telefon yoki to’g’ridan-to’g’ri mijoz
uyiga borib sotish imkoniyatini beradi.

Xabar dizayni

Kitobda biz doimo reklama xabarlari boshqa kiruvchi va chiquvchi ko’plab
xabarlar ichidan o’tib, magsadli auditoriyaga yetib borishi va yetarlicha e’tiborni jalb
etishi kerakligini ta’kidlamogdamiz. Amme biz I-bobda turizm va mehmonxona
sohasida reklama beruvchilar ko'pincha xizmatlar va mahsulotlarning to’liq tasavvur
etilmasligi (ya'ni reklama gilinayotgan cobyektni ushlab ko'rib sezib bo’lmaydi)
muammosiga duch kelishi, muammoni yechimi uvstida obyektiv va subyeldtiv
da’volarni o'rganib chigish muhligini aytib o’tgan edik.

16.1-rasmda Mittal va Beyker tomonidan tasavvur eta olmaslik muammolari
reklama strategiyalariga bog’langan holda ko’rsatilgan. Xabarlar shunday tasvirlanishi
kerakki, mijozlar uchon noma’lum bo’lgan va wlar seza olmaydigan holatlarda wlarga
komponentlarning fizik tasvirini, ko’rinishini vetkazib bera olish kerak. Bu aynigsa
yangi xizmatlar, yangi mahsulotlar yoki yangi manzillar reklama gilinayotganda
muhim hisoblanadi. Reklama gilinayotgan obyektlarni epizodlar orgali namoyish etish,
umumiylik muammosini hal giladi. Mustagil auditorning hisoboti yoki guvohligi
(vo’rignomalar yoki reyting ko’rsatkichlari tizimi) tekshirib ko’ra olmaslik
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muanmmosini yechishga vordam beradi. Xizmat ka'rsatish sifatidan manmun bo’ipgan
insonlarning taqdimotlartddan  mavhumlikni yo’qotish uchun fovdalaniladi. chunki
haqiqatda bo’lgan tajriba hikovasi, ehtiroslan, aynigsa ular rasmlar bilan bovitilgan
bo'lsa. jov hagida vanada to’liqrog va anigrog malumot beradi. Xabarlar son jihatdan
ko’p bo’lgan segmenttarning talablari, xohishlari va gadrivattari bilan shunday
bog’langan bo’lish kerakki. insonlami e’tiborini gozonsin va wlarni qaror gabul
qilishga undasin,
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16.1-rasm. Tasawur etn olmaslik muammolaripi bartaraf etish reklama
strategiyalari.

Shunday qilib reklamaning ichidagi ma’lumotlar insonlarning fikrlariga ijodiy
1a’sir etishi kerak hamda hamdardlik. cmotsional reaksiva chaqirishi kerak. Reklama
hagigatdan ham ajoyib tuztlgan bo’lishiga qaramasdan, agar v kerakli insonlar,
maqsadli avditoriyalar tomonidan ular ma’lum joyda va vaqtda reklamaga ta’sirchan
ho'igan  holatlarida  ko'rilmagan bo'lsa, reklama kutilgan natijani  bermaydi.
Yuqoridagi keltirilgan faktlar shuni ko'rsatmoqdaki, hozirda ko’p reklamalar o’z
magsadiga erisha olmayotgani hayron golarli holat emas.
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Marketologlar uchun muhimi reklama xabariard insonlar

+ ¢’tiborini tortishi (magsadli auditoriyalar)

¢ vodda saglanib qolishi

« harakatga undashiga kafolat berishi kerak.

Quyida reklamaning ish berishi sabablari ko’rsatilgan:

» Maqgsadli auditoriya tashkilotning mahsulotini yoki ko rsatayotgan xizmatini
bilib oladi va ularning mahsulot yoki xizmatini iste’mol gilishidan ganday foyda
ko'rishidan xabar topadi.

« Ular tashkilotga ishonadifar va gandaydir darajada sadogatli bo’ladifas.

& [nsonlar o’sha vaqti o°zida yoki kelajakda ma’lum bir vagtda mahsulotlar
voki xizmatlami iste’mol qilish zarurligini tushunadilar,

e va eng ahamivatlisi, ular aynan aktiv tarzda taklif etilayotgan, ularni
ehtivojlarini qondirishni, muammolarini yvechishni va qadrivatlariga mos keluvchi
mahsulot va xizmatlarga e’tibor qaratadilar.

» Xabar aniq quyidagilarga ega bo’lishi kerak

* murojaat (magsadli auditoriya nuqtai nazaridan ulaming ko’radigan foydalarini
ko'rsatish)

» o’ziga xoslik (ishlatilayotgan suratlar va nusxalar orqali ustunliklarni ishotlash)

» tegishli ohangdorlik (mijoz tilida tasvirlash).

Hozir umumiy reklama xabaripa bog'liq rag’batlantirish mavzulari
muhokama gilindi.

. Savdoni rag 'batlantirish — xabarlar ma’lum vaqt davomida biron mahsulot
bo’yicha aniq narx taklifini o’z ichiga oladi. Ushbu strategiyada tez-tez qarorning
ratsional modelidan  foydalaniladi, bunda  iste’'molchi  to’g’ridan-to’g’ri
vag'batfantitishga o'sha  vagini o'zidayoq javob Oerishi  mumkin, Savdoni
rag’batlantirish 9-bobda kengroq ochib berilgan.

. Munosabatlar — xizmat ko’rsatuvchi va hududlar o’rtasida munosabatlarning
samaradorligini ta'kidlovchi xabarlar, Bunday xabarlar odatda o’zini o'z uyidagidek
his gilishi, o'zipa wvagin insonlami uchratishini ta’kidlaydigan “uydan uyga”
qabilidagi axborotlardan tashkil topadi. Bu xabarlar ko'rsatilayotgan xizmatlarning
ijtimoily o’ziga xosligini, mehmondostlikni va asosiy ehtivojlarning qondirilishini
ko’rsatish uchun o’z ichiga czig-ovqatlarning suratlarini ham oladi,

o  Sayohauchetanish — insonlarning sayohat gilishga va odatiy insonlar va
joylardan “qochish”ga intilishlari tashkilotlarga reklama xabarlarida shunday
imkonivatlami yorqinroq ko’rsatish imkonini beradi. Bunday xabarlar har qanday
material jihatlarni ya'ni hududning o’ziga xos belgilari, masalan, plyajda dam olish,
mehmonxona nomerida hordiq chiqarish, jakuzi, spa va boshga tadbirkorlik
harakatlarini gamrab oladi. Ular(reklama xzbarlari) turizm va mehmonxona sohasiga
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tanish bo’lgan kenlik muammolardan, odatty havoidan “qutgarish™ ma’nosidagi
s0'zlarga murojaat gilishi mumkin. $3u xabarlar “ishontirtsh™ uslubi orgali insonlarni
12’ tilning gimmaihgiga ishontirishga, motiviashtirishga harakat giladi

. Cufudil — hunday  xabawilar yimmathilikka asostanadi, iste’molchilarning
garor qabul gilishlarida doro mastihalgy, axburotga va fikrlarga bo'lgan chiiyoji
gimmatli hisoblanadi. Xabarlar s¢’ztariga ishonish mumkin bo’lgan tajribali va
bilimli mutaxassislaming fikrlacini gimunatliliging @ kidlavdi. Bu shakldagi xabarlar
hozirgi kunda tste’molichilar garor chigarish uchun kundan-kunga kamrog vagt
sarflashayotgani tan oladi. Odatda waistik vositachilar, globg) mehmeonxonalar, veiy-
ovgar. ichimhik tarmogiart orgah hundaiv xabarlar tlarqatiladr.  Bu  xabarjar
reklamaning fovdalilik funksivasiva asnslangan holda “jozikadorlik™ vondashuvidan
fovdalanadi.

o Votush inddish bunday wrdugf sabarlar mahsulodar, xizmatlar yoki manziflur

shohoing, o'z-ozini oglaydi deb tushunilishiga muorojaat giladi.  Turian v
mehmonxotialarming ko'pehifigi hattoki juda boy mamlakatiar wchun "go’l yeimas™,
¢’tibordan chetda qolib ketvapn. Bu xizmatlar va (ajribalar kaita mohyaviy
sarajatlarni talab etadigan “hayotda bir martagina™ bo™lishr mumkin bo’lean vogen-
hodisalarga urg'u berilgan xabarfarda shakllanadi. Asal ovlarim o’tkazish bo’vicha
turfar, uzay reyslar, Kenpaytirilgan sayohat tajribatari va shobona, muhim va juda ham
rasm ho’lean(modada ho’lgan) mehmonxonaiar shundav obrazlar va matnlardan
fovdatanishadiki, wlasda “hotdagi ene katta oezn” hagida gapiriladi. Bu turdao
xabarlar “jalb etish™ vupidan ham foydalanadi, chunki brend yoki sayohat tajribasi
uzog muddat yodda qoladi.

Ljodiy Rivojlanish
Umuoiman rellama jarayaning rivojlanishida guyidagr © ta etap mavjud:
V. sirategik nivojlanish
2. kreativ-brif (reklama hampaniyasining asosiy hagsad va uslublarinj
belgilovchi hujjat) rivojlanish
3. ijodiy rivojlanish
. axborot samaradorligmi baholash
5. kampaniyani baholash

Bundan oldingl paragraflarda munosabatlar kampaniyasini rivojlaniirish va
sanoat sirukturasi nuqtai nazaridan ko’rib chiqilgan edi, va biz ¢’tiborimizni {jodiy
rivojlanish, axborot samaradorligini va kampaniyani bgholash boshqichlariga
qaratamiz. ljodiy kontent huqugini qo’gla kiritish har ganday marketing aloqalari
kampaniyasi uchun juda muhim jthat hisoblanadi. Yodiy kontent nafagat oddiy
“xabar” yaratishni: avvallari xabarlar tashkilotning {aoliyati, mahsulotlari va
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xizmatlari hagida ma’lumot berar edi, balki reklama obyektlarini ko’rinishi, rangi,
ehtiroslari, yorqinligi, tashkilotning timscli bo’lgan rasmlarni ham o’z ichiga oladi.
Aynan innovatsion, yo’naltirilgan va ijodiy shakllantirilgan marketing alogalari
ko’plab reklama xabarlaridan tashkil topgan “tartibsizlik” ichidan yorib o’tishi hamda
ragobatbardosh va kuchli ta’sirga ega bo’lishi mumkin. Biroq bu qgachonki xabar
yangilikni yoki mahsulot-xizmatlarni kreativ va qiziqarli vslubda, anig bir vaqtda
magsadli auditoriya uchun gandaydir shaxsiy ahamiyatga ega tarzda yetkaza olsagina
amalga oshadi. (Fil, 2005-yil, 193-bet).Reklama ko’pincha brend va inson o'rtasida
bevosita alogani rivojlantirish va brendning gimmatliligi yetkazib berilishi, brendga
nisbatan simpatiya uyg'otish uchun ishlatiiadi.

3-bobda aytib o’tganimizdek, reklama agentliklarini vazifasi klientning atoqa
rezyumesini tahlil qilib, uni tegishli mutaxassislarga topshirib, aloga marketingi
kampaniyasini yaratish va nazorat qilishdir.

Fil (2005) mos reklama xabarini yaratish uchun 4 asosiy clementni keltiradi.
Bu muvozanat, tuzilma, mos ravishda tasvirlanish va amalga oshirilish realligini o’z
ichiga oladi.

Muvozanat

Muvozanatga ehtiyoj katta chunonchi gabul giluvchi nugtai nazaridan xabar
samarador bo’lishi kerak. Balans axborotga ehtiyo) va mos ravishda tasvirlanadigan
axborotga ehtivoiga tegishli. Bunda hazilni ishlatilishi nazarda tutilayotgan tmumkin
yoki bu faqat ishga doir yoki yogimli rang va obraziaring ishlatilishiga tegishli bo’lishi
mumkin. Quyidagi misolda, TUI Travel bir gismi bo’lgan Thomsonfly jilmayib turgan
Tui logotipi orqali shunday muvozanatga erishganki, bunda logotip hazil ma’nosida
kelmayabdi. Rasmda korporatty ranglar (osmon timsoli bo’lgan och ko’k, gizil rangli
Tui, oq rangli shrifi)dan foydalanilgan, yumshoq va oddiy stildagi shrift, palma daraxti
Palma de Malyorkani timsoli, ikki yondan uchib o’tayotgan samoletlar esa Buyuk
Britaniyadan Palmagacha, Birmingemdan Pizagacha marshrutlarmni tasvirlaydi.

16.2-surat. Thomsonlly eddiy lekin samaradorlik mn\rnmnatlga erishgan.
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16.3-surat. Lastminute.com reklama bannerida yomor va ranglar jitosidan foydalangan

Solishtirish uchun, Lastminute.com kompaniyaning o°ziga xos ranglari {yorqin
pushtirang) bilan vo’l ko’rsatkich belgilaridan hajviy ma’noda foydalanib, ko'p
Jjoylarga sayohat qilishda qgisqa tanaffuslar bo’lishini reklama qilgan. O'guvchilarga
"Dam olish kunlari siz talaffuz qila olmaydigan joylarga boramiz" deya Lastminute .
com, ularda ckzotika hissini uyg'otmogda, hamda lastminute iste'molichilarning
sarguzashtlarga qizigishidan foydaianib, ragobatchilardan fargli o'larog, noodatiy uzoq
jovlarga gqisqga muddatda borib kelishni taklif giimoqda.

Xabar tuzilmasi 4

Xabar tuzilmasi xabar mundarijasiga bog’lanadi. Bunda asosiysi qabul
qiluvchini biron harakatni amalga oshirish bo’vicha xulosalar chigarishi uchun uning
bilim va tushunchasini yetarli darajaga ko'tarishdir. E’tibor talab gilinayotgan
harakatga qaratilishi kerak, Yuqoridagi ikkita misolda, asosiy e'tibor raqobatbardosh
narxlarga garatilgan bo’lib, mahsulot va xizmatlardan foydalanish veb-sayt orqali
ta’'minlangan bo’lishiga qaramasdan reklama iste’molchini aniq bir harakatga ochiq
tarzda undamaydi. Buni o’miga ikkala tashkilot ham Pizaga sayohat yoki Misrda
besh-yulduzli mehmonxonada dam olish bo’yicha qaror chigarishni iste’molchilarning
o’ziga goldiryapti.

Bu misoltar saychat/tur bo'vicha garar gabul qilish jarayoni giyin va yuqori
darajali e'tiborni talab gilishmaydi. Xabarlar tashkilot, brend yoki hodisalamni
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tushunish, tashkilot va uning vakiliarini audnoriyada 0’2 o’rnini topishi ochun ham
maxsus tuxilishga ega bo’lishi mumkin.

Xabar-murojaat

Xabar-murojaal masalasi bobning vugorida boshga gismlarida muhokama
giingan edt. To'g'n muoropaatning  ahapvvath  bo'lishi gayst  ehuyojlarning
mustahkamlanilishiga bog liq. Yaxshi xabar mma gilayolganini son v sifat jihaidan
haholash mmushkul. Asosiv masala quyidagilardan iborat: mahsulot voki xizma
10y risida {unksional ma'lumotga chtiyoj bor yo'qligi yoki emolsional chtiyoplarga
murotaat gilish gilmaslik yoki potensial isie'molchitarning holati. Eag muhimi
matnli. baqiqiv axborot darajasi va vizual obrazlar to’plami o'rtasidagi tanlov
lisablanadi, Taniashoning shamivad kalta. chunks ba’zi fioladarda fagal sarfavham
matnli qoldirib. goleay maclumotni rasmlar orqalis vetkazish magsadgn muvolig.
Runday haolatda sarlavha tashkilotmanzil v obo brend nomim o'z ichiga olishi Kerah.
Yaxshi sarlavha orgall ashkilotbrend nomini iste'molchi foydast bilan bog lash
mumkin. Apar tashkilot sarlavhadan kelib chigadigan *asosiy matn™ga ehtivoj sezsa.
bu anig hir magsadli auditorivaga qaratilaan bo’lishi kerak. Aveim hollarda
10°1ig 1zohlangan axborotga ehtivod sexiladi. vugorida ta'Kidlanganidek, favqulodda
sivdo yohi kuchlirog Jutb elish masalalarine vechishda ishlatiladi. “ihoyat, xabarda
kompamva bilan alogaga kirishish uchun ma’ lumotar va “harakatga wadash™ bo’lishi
korak. Bu avditoriviea kompaniva bifan nilogotda bo'lish va teasshhi tarzda javob
herish imhonim beradi.

Bundan tashqari, turizm va mehmonxona xizmatlarini reklama gilish uchun
jinsiy obrazlardan foydalanib ehtirosli murojaatlarmi alokida aytib o°tish kerak.
Turistik kwrortlarda yarim yalang och kishilarning plyajda, spa-salunida, saunada
yoki gl Klabda bordig ehigarayotganini ho'vish heny, Grgalgan. A Kiyimsiz
hadanlar toza-ozodalikni. ochiglikni. tabiatni hamda potensial juttini topish smkon
borligini yetkazib bertsh uchun ishlatilishi mumkin. zlanishlar shuni ko rsatdiki,
reklama roliklarida chiroyli modellaring jogibadorligi iste’molchilar bahosiga ta’sir
korsatadi | Beyker va Cherchil, 1977}

Musiga {ayniqsa mahalliy musiqal va inadariyvat, shumingdek tf, sarguzashtga
bo’lgan ehtirosni yetkazib berishi va sayyohlik manziliga nisbatan emotsiyalarni
uyg'otishi mumkin.Fil (2005) murojaatni shakllanishigaga asos sifatida asosli
reklama. ishonarli reklama, 1agdimaotli reklama va solishtirma rekiamaiarni farglaydi.
Fil bu larglari asosan ishlab chiqarilgan mahsulot/xizmal nuqlai nazaridan kelib
chigib sharhlaydi. Bizming nuglal nazarimiz bo'vicha, birog, so'nggisidan hozirgi
hissiy holat va joy yoki mehmonxonada bo’lganda yuzaga kelishi hutiladigan hissiy
helat o'rtasida alogadorlikni yaratishda samarali foydalanilgan. Charchoq chiqarish
va yaxshi hordig olishui itodalaydigan spa-mebmonxonalar reklamada ko’pincha

-
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kundalik ish jarayenidan gattiq charchagan rahbar (odatda ayollar) kishilaming spa-
markazlarida shifobaxsh muolajalar olib dam olayotgan holda tasvirlashadi.

Ishonchlilik

Manbaning ishonchliligi deganda, tashkiloming e’lonlarda aytib o’tilgan
mahsulot giymatliligi va xizmat ko'rsatish sifati va boshqa hal qiluvchi faktorlar
bo’vicha berilgan va'dalarming rostligi muhim ahamiyat kasb etadi. Yuqori sifatli
mahsulot va xizmatlarni taklif etish brendning kuch hisoblanadi, zero bu faktor
tashkilotning ishonchli ekanligini ko'rsatadi, ma’lumki, insonlar mahsutot yoki
xizmatlarni shaxsan iste’'mol gilmasiiklari mumkin tekin ular brendning sifatiga
befarq bo’lmaydilar. Misol uchua, ko’pchilik insonlar Dubaydagi Bur el-Arab
mehmonxonasi xizmatlaridan hech gachon bahra ola olmasliklari mumkin, lekin
mehmonxona g'ayrioddiy arxitekturasi, fagatgina lyuks nomerlari va xizmat
ko’rsatish schasining har jabhasiga katta e'tibor beruvchi dunyoning eng vaxshi
mehmonxonalaridan biri magomiga erisha oldi,

Mehmonxona balandligi 321 metr bo'lgan hilpirab turgan yelkanni eslatib, Dubay
sohilida gad rostlagan Tungi vaqtda suv va olovning jozibador ragsini tomosha
qilishingiz mumkin. Mehmonxonaning lyuks xonalari dunyedagi barcha go’zaliiklarni
0’zida mujassamliashtiradi.

Shaxsiy haydovchingiz sizni Rolls-Roysda kutib oladi, ro’yxatdan o’tkazish sizning
tyuks xonangizda amalga oshiriladi, har bir gavatda administratsiva stoli va yugori malakali
xizmatikotlar kunu-tn  sizning  xizmatingizda bo’ladilar, mehmonxonamizda hordiq
chigarishingiz davoimida sizpa fuda katta ehiirom va €'tibor ko’rsatiladi.

Fil ishenchlilikning manbasi maxsus bilimlar darajasi, jozibadorlik darajasi va
qohilivat{yoki gudrat} darajasiga bog’liq deb ta'kidlaydi. Burj el-Arabga nisbatan
ishonchlilik manbasini mehmonxonaning o’ta vugori sifatli turizm obyekti sifatida
obro’sining oshib borayotgani tashkil etadi. Bu birinchi pavbatda Dubayning nefiga
asoslangan badavlat daviat sifatida qabul gilinishi, uning aholisi fagatgina yugort
darajadagi xizmat ko'rsatilishini taiab gilishi bilan bog’liq.

Ishonchlilik{avtoritetga)ga  mashshur  homiylar, chetki  gurublarping
tasdiglovchi harakatlari orgali ham erishish mumkin.Bobning so’nggida keltirilgart 8-
amaliy ishda Travelocityning Alan Viker ishtirokidagi muvatfagiyatli reklama misol
gilib keltiriladi; reklamada mashshur shaxslarning ishtiroki borgan sari ahamiyatliroq
be’lib bormogda, chunki insonlar o’zlarini mashhurlar bilan tenglashtiradilar, hozirda
yulduzlaming o'zlari brendga aylanib borishyapti.
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Mashhur bosh oshpaz va superbrend Gordon Remsi mashhurlikka o zining
televizion shoularitayniqsa. “F harfi™ shousi). kitoblari, restoranlari hamda
| pacandaligi. yorqin xarakteri va Jaydari 1ili vrgali crishdi. Uning brend restorantar

imperivasi dunyoning eng yaxshi mehmonxona wrmoglari bilan bog langan:
t Klaridjedagi Gordon Rems: restoranlari, Berklida Petrus, Buyuk Britaniyado Savoy |
|

Gril Restorant va Nyvu-Yorkdagi London mehmonxonasida Gordon Remsi
restorani. Rits-Kurlton mebmunxonalari Gordon Remsi restorani ularga rigobatda
yutib  chigpshga, uning mtthy  va xalgaro tanigli oshpaz statusi  vangi
| mehmonxonaning rivojlanishiza ijobiy 1a2°sir ko’rsatadi deb umid gitadi.
I Manher www trave lweeklv.couk/Article</200703/01 23890/

L

Albatta hamma tanigh insonlar yugori sifin hissini uyg otavermasdi. Devid
Dikinson. Buyuk Britamvaning mashshuor elebushlovchisi va antiga tariaiy buyumlar
bo'vicha mutaxassis. o amng shoularida qandas  gilib “arzongarov  wovarlar va
siematlar™nl topishgs urg'u beradi. Uning  obrazidan  gimmai  bo Imagan
a b ompaniyalar vizmatlaring reklama gilishda fon dabanilgan,

16.4.Rekfama qiymati va tendensiyalar

Reklamaming samaradarhigt nuqtai nazacidan iste’molchiga ta’sic etish wchun
tardi st ammaviy axboroy vositalanga gilinadican arajatlar givmat masalasing ko'rib
chigish fovdali hisoblanadi. Rehlama xaragatlan tabiatining o zgarib borayvotuani siljib
horayotgan reklama xarajatlarini va yangi media platformalaming ta™sirini tahlil
gilishga undaydi. 16.1-jadvalda Buyuk Britanivada olti vil davomida QAN lar turlari
rehlama xarajatdarining buzilishi wahlili keltirilgan, Old vil ichida Buvuk Britanivadaa
reklama xaragalan 172 mithaed {uatgacha oshgand ¢ uborga molik. Barch Oaviada
media-kanallarming  parchalanishi {(ya'ni spuinikli. ragamli va skmsiz  televizion
kanallar, interaktiv va mobil plaiformalaming fargalishi, hamda bosma OA Viarning
bepul pazetalar, professional jumaliar hisobiga ko’ payishi) va auditorivaning gismilarga
bo'linishi sababli reklama beruvchilar xarujatlarining iste molchilarga bir qator media-
platformalar orgali murojaatl etishga mabur cteanfigi evaziga oshib ketishiga olib
keldi.
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Televizion reklama xarajallari yakka tariibda eng vugori ulushga ega bo'iishiga
qaramasdan. barcha bosma OAV lar (milliy va mahalli gazeta, iste’mol. biznes va
professional jurnallarining umumiv utushi 200(-vilda axminan 45,5% ni tashkil
gilgan. Birog. jadval ma'lumotlaridan 2006-vilga kelib avnan bosma OAV larga
sarflargan reklama xargjatlari eng ho'p gisqarganligi ke'rintb tunibdi.

Yana bir muammo bu radiostansiyalar soni ko'payisht va ulaming internet va
mobil teletonlan orqali yanada ko'prog targalishiga garamasdan radie orgali
beriladizan reklama e lonlarining ulushi o zearishsiz goleaudin. Bu turdapt OAV lar
lobora rehlama  xarajatlarining asosiv  obyektica avlanayoigan va egallayotgzan
auditorivasi kengayib borayotgan (3 vil ichida uwlushi 1% dan 11% ga, sarflarzan
xarajat esa 1000% a oshgand Internet t1armog’ining riveilanishi sharoitida bor
kuehiari bilan ragqobatbardosh bo lisiviga harakat gilmogdala,

Internet mahallly gazetalargas “hujum™ yyvusheirishign garamasdan, ko pehilik
an“anaviy O ae tartemy va mehmonxonalar tomondan shilatiladigan media-kanalla
uchun chugur ta’sir ko'rsatib katta ahamiyatga ega bo’ladi.  Bundan 1ashqari, bosma
CAY ar iste"molchilarga sayohat hagida Akr va ularni sayohat qilishga ihomlantin
oluvehi an’anaviy manba ckanbiging ¢’tiborga olish muhnn fakior hisoblanadi, Dam
olish kuntanda savohat ilovalari hozirgacha bosma QAV tarning asosiv gismihigicha
qelmegda, boshga sektorlar kabi Internet va ommaviy axhorot vostilarining mohil
tormalaripa xarajatlar o'sib bonshiga garamasdan, ushbu sektorming asosiv reklama
xardjatlar hosma QAN Jar hrsobiza woen kelmogda, Yirth hosma medialarda we-ter
go shimcha onlayn-platformaliardan tovdalanish tendensiyas) kuzatthmogda, 10-rasmda
UK Times ning onlayn sahifasidagi Sunday Times ring 2008-vil Aprel soni uchun
Travel jurmali reklamasi surati keltirilgan. Bunday onlayn va oflayn OAV ilardan
wy g unlihda foydalanish Times gasctasiza magsadli auditurnyaga kengroyg wrgalish va
yelib burish imhoiyating yaratada.

Inlememing  o'sishipas  garamasdan  to'g’ridan-tog 1 pochta  va kataloslar
barqarorligini saglab qoldi, tashqi reklama esa 5% gacha o's1shga erishdi. Bunga sabab
qilib tashqi reklamaning yangi mobil, iunovatsion formalari va reklama 1ablolarining
paydo bo’lganing, humda c’lonfaming mashina turar joyiart talontarida, biletlarda, yoqilg'!
quyish shahobchaianda, ijtimoly joylarda va hgjat chigarish xonalarida targabshini
ko'rsatish mumkin. Biz jamiyat sifatida bir-birimiz bilan ko'prog Intemet va mobil alogs
orqali mulogotga kirishmogdamiz, bundan tashgari biz  harakatchan jamiyatmiz,
anchagina vaqtimizni yo'llarda, uyga-ishga-ta’tilga-mehmonga borishga va'ni vo'laa
sarflaymiz va natijada har kuni yuradigan yo’llarda, jamoat transportlarida, bo'ladigan
jamoat joylarimida tashygi seklamalarga  ko'proq ¢ tibor garatamiz (8.3-rasimda jamou
transporti bo'lnmish London metrosidag) sayohai reklamasi suratl misol gilib kelirilpan).
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S WINDOW OR AISLE?

16.4-surat. Jamoat transportidagi sayohat reklama plakati.

[ Misol |

Uncha katta bo’lmagan mehmonxona katalog{ma’lumotnoma kitobijda reklama
e’lonlarini qo’yish orqali yaxshigina foyda ko'rishi mumkin. Buyuk Britaniyada
“Hoseasons” kabi kataloglar 60 yildan ortigroq ta'tillami tashkillashtirishda yagin
yordamchi bo’lib kelmogda, hozirda esa butun Buyuk Britaniya va Yevropa mintaqasi
bo’ylab 12000 dan ortiq joylami o’zida mujassamlashtirgan, yiliga 1 milliendan ortig
mijozga va 2 milliondan ortig telefon qo’ng’iroqiari va veb-saytga “xit™lar egasi.
(www.hoseasons.couk/Information), Qaoida bo'yicha, turistik joy egalari va bed-
and-breakfast lar kataloglardan biznespa kelayotgan foydaning kattaligi va
mustahkamligidan kelib chigqib bir yoki undan ortiq kataloglarga reklama uchun
obuna bo’ladilar. Bundan tashqari, bizmes egalari pochta orqali xat targatishi,
mahalliy turistik varaqalar targatishi, onlayn-band qilish tizimi bor bo’lgan veb-
sahifani rivojlantirish yoki kataloglarpa onlayn obuna bo'lishi mumkin.

Bu kabi kataloglar turli xizmat ko’rsatuvchi schalar uchun mavjud, va “Mister va
missis Smit” butik-mehmonxonalar katalogi bozordagi eng, yaxshi variantlardan
biridir.

Manba: WttpJfwww.mrandmrssmith.corn,

Shunday qilib, OAV ni (o’g'ri tanlash eng katta samaradorlikka erishishda
muhim ahamiyat kasb etadi. Reklama e'tiborini turli xil OAV lar o’riasida almashib
turishi turizm va mehmonxona sohalari uchun auditoriya bilan munsabatlarni
kengaytirish imkonini berdi. Texnologivalarning rivojlanishi shu darajaga yetdiki,
tashkilotlar kam xarajat qilib onlayn-band qilish tizimlarini va veb-sahifalarai ccha
boshladilar, Internet orgali reklama bera boshladilar.

Reklama bozoridagi jiddiy o’zgarishlar sinovidan fagatgina ayrim bosma OAV
lar o’ta olishdi, misol uchun “Conde Nast Traveller” kabi maxsus turistik jumallar,

183



hodiy tashq rekiamalardan yoki qizigarli va 0’ziga xos forma va timscllardan
foydalanish wzoq muddatli taassurol uyg'ota oladi. Tashgi reklama juda ham
harakatchan jamivat bor joyda samarali bo’ladt. Tourism  and  hospitality
crvironments theimselves can be lent very usefully to marketing communications.
Wity parklar habt tunistk woanzillarda tashgi reklamani joylashtivish  tw0'a'
boimasligi mamkin, iekin tashgi OAY arni sayvohlik manzillari va diguatea
sazovor joylarda jovlashtirish istc'molchilarni e’tiborini qattiqroq jalb qilishning,
vaxshi bir yo'h hisoblanadis sero iste'molchilar bunday  jovlarda reklamaga
ta’sirchanroq  bo'lishadi.  Savyohlik  manzillarida  insonlar  hagigatdan  ham
sarguzashlea mionil bo'lishadi va reklamaning bunday joviarda ishlatishilishi kana
samara beradi. {6 .d-rasmda siz Shotlandivadagi Glenigls mehmonxonasining xos
reklamasini ko rishingiz mumkin: katta coli ilgaki hamda ulkan og runghi gumbaz
o ziga oy radur” vazifasing o'ab hermogda, chetrogda esa harakatlanuvehi tashyi

reklamay joylashgan.

16.5 -surat, Ljodiy tashqi reklama — Glenigls mehmonyvonasi,
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16.5. Turizm reklamasining dolrarb muammelari

Ko'p hollarda turizm va mehmonxona reklama xabarlarida insonfarni
maotiviashtirish ochiq tarzda keltirilmaydi; natijada oxir-ogibat odamlarda e’lon
qtlingan *ta’til” ga nisbatan achinish paydo bo’ladi. Hududiy marketing tashkilotlari
va mehmonxonalar insonlarga manzi! yoki mehmonxona ularning hordiq chiqarishga,
shoppingga, sarguzashtga, madaniy hordigqa bo’lgan ehtiyojlarini qondira olish
imkoniytiga ega ekanligini eslatishi kerak. Xizmat ko’rsatuvchi kompaniyatar
insonlarning xarid bo’yicha garorlar gabul gilishida sust gizigish, odatiy, bir xil,
doimiy, tanish va xavfsiz bo’lgan kundalik ehtivej tovarlari ahamiyatga ega
emasliklarini tushunadilar, Xizmatlaming turiga garab, ta’til/sayohat haqidagi
qarorlar ko’pchilik ishtirokida amalga oshirvilgan “xarid” qarorlari hisoblanadilar,
ya'ni oilalar, juftliklar muhim bo’lgan ma'lumotlari birgalikda izlaydilar va
alternativ variantlarni baholaydi!lar.

Ammo so'nggi yillarda eng muvaffaqiyathi turizm va mehmonxona sektori
vakillari kundalik ehtiyoj tovarlari marketing strategivalaripa o’xshash
yo'nalishlardan marketing aloqalarini o’rnatishda foydalanishmoqda. Arzon
aviakornpaniyalar va hamyonbop mehmonxonalar operatsion xarajatlami gattig
nazorat etish va tunash va aviareyslaming yangi tejamkor uslublarint yolga qo’yish
kabi “ishonish qivin™ bo’1gan narxlarni shakllantirish strategiyalaridan foydalan ishda
muvaffagiyatga ertshdilar, natijada vlar o'z brend-nomlarini insontarga tanitditar va
so'nggi besh yilda iste’molchilarda o'zlariga nisbatan talabni oshirdilar,

Marketing slogalarining yangicha integratsivalanishi rellamaning xarid qilish
xulgini o’ zgartitish xususiyatini shubha ostida goldirganiga garamasdan, Yevropa va
hoshqa igtisodi rivojlangan mamlakatlarda xarid qilish xulqi QAV lar orqali agressiv
reklama, og'ir chegirmalar, mahsulotlarning yuqori sifatliliga e’tiborlardan iborat
oddiy marketing strategivalari orqali o’zgargani kuzatilmf)ﬂda. easylet, Ryanair va
Travelodge manzillar va fungi “karavot™ larni kam chegirmali narxlarda reklama
gilyatogan bir paytda, xuddi tish pastasi yokt shampun sotib olayotgandagidek yengil
garor gabu] gilishni xohlaydigan, gisqa ta'til va sayohatlarga jon deb rozi bo’ladigan
iste’molchilar bozori “qaynab™ yotibdi, Odat tusiga kirib qolgan mavsumiyiik,
rejalashtirish, tajribalarga tayanish, “yetti o’Ichab bir kesish” kabi jarayonlar so’nggi
paytlarda turizm va mehmonxonalaming yangt mahsulotlari va xizmatlari 1a’striga
uchradi.

Brend va mahsulot turi o’rtasidagi emotsional bog’lanish kundalik iste'mo!
tovarlaridagi kabi bo’lishi kerak emas, chunki uydan uzogda joylashgan jovlaga
ta’tilga borish va sayohat gilish rivojlangan va rivojlanayotgan mamlakatlar aholisi
uchun katta ahamiyat kash etadi. Bundan turizm va mehmonxona sohalari reklama
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rivolanish tendensiyalari kundalik tovarlar markeiingi xususiyailari bilan bir xit deb
faqat aytishga oson ekanligi kelib chigadi.

Reklama muntazam ravishda brend va insonlar. joylar va hodisaldar o'rtasida
bog'liglikni va umumiylikni yetkazib berishi kerak, U bir gator tasviclar, fikrlar,
1jobiy yarashtar va mahsulotga. brendga. xizmatga muoy illik yaratisht kerak, Xabarlar
nrxsus trgog ma’ lumotliroi reklama asosida yotgan lundamental ma’lwnotiar bilan
bog lash uchun ishlatilisht mumkin.

17-MAVZU: MARKETINGNI LITIMOTY KONSTEPSTIY ASL

| 7.1.Marketinegni  frtimoly  Konstepstivasi —  yangi  erishilgan  bizres

Talsalasidir.
17.2 Marketinani bochgaricshning heshra nazarivasi.

Tayanch iboralar: individual iste’'molchilar. ijtimoiy(sotstial) konstepstiyasi,
patenstial xaridorlar

1 7. L. Marketingni ijtimoiy(sotstial) konstepstiyasi.

1 shunt 1asdiglavdiki. mazkur nazarivaga musolig korsona magsadli bozor
sanutivaiing, istah va qragisidarini 0’20 oldindan aniglaydi hamda ragobatchilarga
raraganda ular ehtivojint vunada to'faroq, samaralirog qondira oladi hamda shu orgali
tste ' molchilar  va buwn jamivat farovonligini ta’'minlaydigan hamda qo’llab
quvvatlaydigan nazariya bo’lib hisoblanadi.

Rizning asrimizda  atrof muhitni o'rab wirgan muammolar bilan 1abiiy
resurslarning etishmasiigi. aholi sonining ortishi bilan_ inflyastiva jaravontari bilan,
sosial ta minotning hozirgd holad bilan bog hig bolatlarda bu konstepstiva marketing
konstepstiyasining adekvatligini shubha ostiga go’yadi. U shunday masalani
yo'vadi, firma har doim ham individual iste 'moichiar ehtiyojlare gondiradi va his
qiladi, uning manfaatlariza va famiyat maanfatlariga mos kelishiga xizmat qtladi. Sof
marketing Konstepstiyasi iste motchining bir lahzalik ehtiyojlar va janmyatning uzoy
muddatli chtiyojlari bilan ziddiyatiar imkoniyati o rtasidagi
bepisandlik{mensimaslikini  bartaraf etadi.  Marketingni sostial konstepstiyasi
tarafdorlari jamuyat maaniatiarini himova giluvchi tashkilotlar, korporastivalarni
istigbolda jamiyat maanfatlarini ko"zlovehi qarorlarga jalb giladilar. Masalan, sigaret
va spirth ichimliklar savdosidagi marketing masalalarida jamiyat bosimi sezilmoqda.
Qator mehmonxonalaming ba /i qavatlari chehmaydiganlar uchun juy deb e’lon
gilingan, restoranlarning ba'zt bo'limlarida ham  chekish ta’qiglanadi. Delta
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avialiniyasining xalqaro reysltarida 1995 yildan boshlab chekilmaydi. *“Mashinani
raast holda boshgarishga garshi onalar” jamiyati va mast holda rul boshgarishga
garshi boshga tashkilotlar, restoranlarda mast kishilarga xizmat ko’rsatishnt davom
ettirish, ish haftasi so'ngida spirtli ichimliklarni iste’'mol qilish bog'liq tadbirarga
qarshi vyo'naltirilgan gonunni qat’ivlashtirishga erishdilar. Ba’zi shtatlardagi
restoranlarda va ulaming assostiastivalarida mehmonlarga spirtli  ichimliklarni
eltishda ofistiantlarni o’z javobgarligini his qilishi uchun o’qitilmogda. Kokteyl
ichimligi bilan siylash uzogq o’tmishda goldi, hozirda mineral suv, sok va alkogolsiz
ichimliklamni qo’yish odat bo'lgan. Menejerlar va ofistiantlar ichadigan va ichib olgan
mehmonlarga nisbatan qanday mucmala gilish kerakligini bilishi zarur. Marketingni
sostial konstepstivasini qo’llab quvvatlovchi tezlik bilan xizmat ko’rsatuvchi
restoranlarda o’z tashrif buyuruvchilariga nitratsiz mahsulotlarni va yanad ekologik
sof upakovkadagi mahsulotni tortiq qilishga harakat qiladifar. Jamiyatdagi
notoziliklar va mos ravishdagi qonunlar mazkur holatga undamasdan boshga
restoranlarda ham wlardan na’muna olishsa yaxshi bo’lardi. Kurort zonalarini
rivojlantirish bilan shug’ullanuvchi tashkilotlar ganday korxona qurayoiganini emas,
- mazkur korxonalari ckologivaga ta’sirini, suvdan ular qanday foydalayotgani va
ishlab chigarishdagi chiqindilarni nima qilishini hisobga olishi kerak.
Sayyoramizdagi tabiiy muhitni ifloslantirish salbiy holadarga olib kelishi mumkin, et
0’2 mahsulotining marketingi bilan shug'ullanovchi  kishilarni yanada sostial
javobgarligini oshirishga majbur gqiladi. Mchmonxena indusirivasiga hayotga
ko’pgina ekologik xarakterdagi ko’pgina tadbirlarni joriy gilish taysiya gilinadi. Ular
tchida musor baklaridan plastik, shisha,metall predmetlarining chigindilarini terib
olish, ximikatlardan foydalanishni minimum darajaga etkazish, mashinalar umrini
uzaytirish va hatto choyshablardan latta sifatida foydalanish mumkin.. Ko’p hollarda
suvni, elekir energiyasini tejaydigan asbob-uskunalar va priborlardan foydalanish,
texnikalarni  profilaktix ko’zdan kechirish, mehmonxopa oldidagi  erlamni
obodonchiligi uchun tadbirlar va hk. Jamivatni o’rab turgan muhit to’g rsida
qayg’urishi “yashil marketing” g'ovasini rivojiantirishga turtki bo’ldi. Boston Park
Piaza Hotels & Towers kompaniyasi 65 ta ekologik tadbirni o'tkazish tashabbuskori
bo'ldi, sovunni upakovka gilmasdan uni targatish uchun avtomatlardan foydalanish
shular jumlasidandir. Mazkur tashabbuslami omaviy axborot vositalarida nashr
qgildirish ekologik harakat tfarafdorlarida qizigish uyg’otdi. Quaker Oats nomli
Kanada kompaniyasi qahvaxonadagi ishchi-xodimlar uchun polictiien stakaniarning
o'rniga normal ko’rinishdagi chashkalardan foydalanishga o’tdilar. Yil so’ngida
nafagatgina musor baklaridagi chigindilami kamayganini, balki 6000 § mablag’ tejab
qolinganini ham qayd qildilar Shunday qilib, ekologiya to’g’risida qayg'urish nafagat
atrof muhitni mohofaza qilish va pul vositalarini iqtisod gilish bilan balki jamiyatdagi
ijjobly fikrlarga hamda tashkiloming ommaviylashishiga olib keladi. Los-
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Anjelessdagi Green Suites mehmuonxonasi “ckologik toza™ xonalar p'oyasini ilgar
surdi. Ular faqatgina sof sovuntardan, shampunlardan, losonlardan foydalanadiiar..
Xonalarga havodagi changni va haito o'simliklar changini tozalaydigan filtriar
qo’yilgan. Dushlarga va tualetga ham filtrlangan suv keladic Mehmonxonada dam
olivchilar  fagatging taxtadan yasafpan mebeldan, sof paxtadan tayyorlangun
choyshabtardan foydalunadilar. pol goplamaian va devor oboylari ham  soarardt
bo'Imagan materiallardan tavvarlangan, yigTishtiruvchilar ¢sa faqatgina ekologik ioza
ho’lgan josatovehi  vositalacdan  [uvdalanadilar. Green Suites mehmonxonasida
xonalar gimmatligi sababli mehmonlar ham garshilik gilmavdilar, barcha vositalar va
vangiliklarea  qgilingan  sarl xarajatlar goplanwan deb  hisoblaydilar
Azartli o’vinlar — mebmondn’stlik  industrivasi uchun boshga masala bo'lib
hisoblanadi. (3 yin zailari va hazino barcha Shimoliy Amerikada va ko pgina bosnga
mamlakutfarda o7z faolivating b boradic Qommchilur odatda davlat g aznasin
10 dirish usullaridan biry sianda rasmiy azart o' yiplari ko'nh chigadilar. O 2immge
azartliligi bilan nom chigargan shaxslarni kazino egalari ma’suliyatni his ctib
ayvinchilar zaliga kiritmay dilar, U'lar shu narsani yaxshi tiladilarki, ruxsatnomalarini
kelajakda saqlab qolishni istasalar sewtinl javobgarlikoi o'z simmalariga oladilar

Mehmondo'stlik va tarizm oldida o'gnash keladizan vana bir muamme bu
mahalliv aholini maanfatkarica (0°gnash keluveht  sosusiyishaxsiy) kengaviivish
bo'lik hisoblanadi. Etarli darajada rejalashtivilinazan wristik komplekslar ular
gquraverean  ravon  uchun  porensiial xavfmi olib o keiishie mumkin, Be o yomeon
rejalashtirilzan kanalizastiva  nami bo'lishi mumbkm. natyada  grumt s iar
ifloslanadi, vangi musor tashlaydigan jovlar pavdo bo’ladi. wrar joy uchun narxlar
halandtachadi, mahalliy aholi o’simfik va hayvonat dunvasiga zarar keltiriladi vah k
Mehmundesthik va turizm indusiriyasi jamiyatga heltiradizan faktdan hech guchon
yue v'grmaslizi kerah. Murketingni sotsial konstepstriast prinstiping amaliy olga
tadbtgq  ctishdan  maanfardor  bo'lean  tashkilotlar v sohalar o7/ kKamgeing,

Marketingni rivojlantirish.

Marketing - inson faolivatining yanada uziuksiz rivojlanayotgan sohalaridan
biri bo hib hisgblanadi. H{ar bir yangi o'n yillik marketing bo’yicha mengjertarm o'z
uslubiyanumetodikadarini gayta baholashga  hamwda  oldiga vangi  maqsadlarmni
qo'yishga majbur giladi. Dunyeda 1o’y berayotgan o'zgarishlar kechagina
muvafagiyat olib kelgan stratepiyva bugungi kunda eskirgan, ishonchsiz strategiva
gilib go'vishi mumkin. Marketing sohasidag) yiok mutafakkirlardan biri Piter Druker
aytganidek, mazkur o'n yillikda kompaniyaring muvafagivat gozonishiga yordam
bergan furmula quyidagilarga erishishiga yordam beradi. Zamonaviy mehimondo’stlik
industrivasining oldida turgan joryy vazifalaming barchasidan ikkia mulnm vazilani
ajratib Xo'rsatish zarur, Bulaming birinchisi dunye migiyosida raqobatning
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kuchayishi bo’lsa, ikkinchisi sostial javobgarlikning kuchayishida quruglikdagi
ehtivojlardir.

Tarmogning(sohaning) tezda globallashuvi olamshumul ahamiyatga ega
bo’lishi.

So'ngi yigirma yil ichida jahon iqtisodiyotida tubdan o’zgarishlar ro’y berdi.
Tovushdan tez harakatlanuvchi samolyotlar, fakslar va teleksiar, kompyuter
tarmeglarining, yo’ldosh teleeshittirishlari(sputnikovogo televemaniva) va boshga
texnik yangiliklaming ixtiro qilinishi sababli geografik kengliklar va madaniy farqlar
ancha qisqardi. Bu esa Korporastiyalarga 0’z pgeografik bozorlarini kengaytirish va
xarid qilish hamda ishlab chiqarish imkonini berdi. Natijada korporastivalaming
o’ zlari uchun ham iste’ molehilar uchun ham yanada murakkab bozor muhiti yaratildi,
Mahalliy Korporastiyalar dengiz va ckeanlardan o'tib kengaymoqdalar, shu bilan
birga ulaming ichki bozorfari xalqaro kompaniya vakillari bilan boyib bormoqgda.
Biznes sohasida ham bozomi internastianallashuvi(turli millat va glat vakillari bilan
ko’paymoqda)} yuz bermoqda. Hatto, seul shahrining Plaza Hotel singari bunday
mustaqil kompaniyalari ham xalgaro alogalarga muhtojlik sezmoqda: fagatgina milliy
biznesning bitta o0’zigina undagi xonalarni  to’ldira  olmayzpdi. Ko’pgina
kompaniyalar o’zlarining miiliy bozorlariga ochiglikni ta’minlashni osonlashtirib,
chet el sheriklari bilan stratepik ittifoqlar tuzmoqda. Bunga misol qilib, xalqaro
alogalami rivojlanishiga imkon bheruvchi ko’pgina bosh(asosiy) avialiniya(samolyot
yoki havo yo'llariflarni olishimiz mumkin.

17.2. Marketingni boshgarishning beshta nazariyasi.

1) Ishlab chiqarish konstepstiyasi -~ mahsuletni ma’qul narx bo’yicha ham
bozorda ochiq mavjud bo’lishini ham wustun ko’ruvchi iste’meolchilarni
tasdiglaydigan bozor nazariyalaridan biri bo’lib hisoblanadi.

2) Tovar konstepstiyasi — iste’molchilar oldindan mavjpd bo’lgan firmalar va
bu firmalar ishlab chiqargan tanish mahsulotlami afzal ko’radilar hamda xarid
qiladilar, shu sababli marketing tovar sifatini yaxshilashga yo’naltirilgan ishiarda
tuziladi deyilgan konstepstivalardan biri bo’lib hisoblanadi.

3) Sotish kenstepstiyasi — agar kompaniya sotishni rag’batlantirish bo’yicha
hatti — harakatlarni amalga oshirmasa, iste’'molchi kempaniyaning tovarlarini etarli
miqdorda xarid qilmayd: deyilgan konstepstiyalardan biridir.

4) Marketing konstepstiyasi - Bozomi boshgarish nazariyalaridan biri bo'lib
hisoblanadi, korxenaning o’z magqsadlariga erishishi uchun korxonaning magsadli
bozor talablari va istagini ganchalik anig belgilaganini hamda boshga firmalar bilan
raqobatlashib ularga nisbatan iste’'maolchi  ehtiyojlari{zaruriyatidni  qanchalik
yaxshiroq, samaraliroq gondirganligiga bog’liq bo’ladi.
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5) Sostial konstepstiyva - mazkur nazariyaga muvofig korxona magsadh bozor
zaruriyatini, istak va gizigishlarini 0’z oldindan amiglaydi hamda ragobaichilarga
garaganda yanada to’laroq, samaraliroq gondira oladi hamda shu orgali iste’maolchilar
va butun jamivat tarovonligini ta’minlaydigan hamda qa'llab  guvvatlaydipan
nazariva bo’lib hisoblanadi.

1. Tashrif buyuruvchi sifatida restoranga kirth, ganday belgilarign garab
siz uni tahlil gilasiz, u marketing Konstepstivasini qabul gilganmi yoki yo*gqmi?

2. Restoran o zining o'n villik faclival natijasida wo’2al nuluzga ega. Dum
olish kunlari u «r doimo to’la boladi, odatdagi kunlarda ham restoranning ish faolligi
ko'rsatkichi  shahardagi boshga restoranlarning o'rtacha ko'rsathichidan baland
bo’ladi. Boshgaruvchining  ta'kidlashicha. restoran  umuman  marketing  bilan
shug ullanmaydi. markeling umuman wlarga herak emas. marketingsiz ham ishiar
yaxshi ketmogdas Markur restoranning marketing bilan shug ullanmashgini siz
qanday baholaysiz”

3. Marketing va sotish(sbit} o rtasidagi farqni tushuntiring,

1. Bozor »o'nalishida yugyol aks ctuvehi McDonald's tashgari tezda va sifath
xizmat ko rsatuvchi vana boshoga ganday dir restoranni siz hilasiami?

A, Iste'moichining sotish masalalari va shaxsiy daromadea nishatan., bozomi
organish roliga msbatan mazhur konstepstivalami qo’Hovehi firmalamni bilasizmi,
ishlab  chigaruveh!  va  marketineni bozor  Konstepstivaiarini  solishuirib
ko ringiiaqqusiang).

6. 1943 vl yanvar oyidan boshiab Delta Airlipes aviahompanivasining xalgaro
aviarevslarida{samolyot bilan uchishda) chek maydilar(sigarctadan
foydalanmaxydilar). Natijjada kempaniva chekuvcht vo’tovchilami vo’gotdi. Siz
mackur  kompaniyaning  chekbbni ta'giglush w'g'risidagi  garorini to’g'ri deb
hisobiuysizmi?

Noxish{istak- luman wont). Umamiy madanivat va individualiyakka) o’ ziga
xosliklar ta'siri ostida insonni gabul giluvchi ehiiyojlarining aniq shakli.

Mehmondo’stlik industrivasi(sanoati- hospitality industry). Facliyatning
hamkor sohalari bilan birga ozig-ovgal va turar joy tagdim etish.

Marketing(marketing).  Almashinuy  jarayoni  orgali  xoxish{istak) va
ehtivojlarni qendirishga qaratilgan inson facliyati tushuniladi.

Marketing konstepstiyasi (marketing concept). Bozomi boshgarish
nazarivalaridan hiri bo’lib hisoblanadi. karxonaning o’z magsadlariga erishishi uchun
korxonaning magsadli bozor talablari va istagini qanchalik aniq belgilaganini hamda
raqobatchilarga  nisbatan  uning  ehtiyojlari(zaruriyatilni  ¢anchalik  yaxshiroq.
samaraliroq qondirganligiga bogp’lig bo"ladi.
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Marketing bo’vicha menejer(marketing manager). Mos ravishdagi
faoliyatni whlil qilish, rejalashiirish, realizastiya gilish va nazorat qilish operastiyalari
bilan shug’ullanadigan xizmatchi,

Zaruriyat {human need). Inson tomonidan nimaningdir etishmasligini
sezish va his qilish.

Almashinuv (ayirboshlash - exchange). Kimnandir sizga kerakli qandaydir
tovarni nimantdir uning o’miga taklif qilib xarid gilish jarayoni.

ishlab chiqarish konstepstiyasi {production concept). Mahsulotni ma’qul narx
bo'vicha ham bozorda ochiq mavjud bo’lishini ham ustun ko’ruvchi iste’molchilarni
tasdiglaydigan bozor nazarivalaridan bin bo’lib hisoblanadi.

Bozor{market). Tovarni haqiqly voki potenstial xariderlarining ba’zi
migdori.

Sotisk konstepstivasi( sbeit - selling concept). Agar firma tovami bozorga
siljitish va sotish bo’yicha hatti harakatlami amalga oshirmasa xaridorlar tovarmni
talab qilingan migdorda xarid qifmaydiiar deyilgan nazariyani tasdiglovchi bozor
konstepstivalaridan biri bo’lib hisoblanadi.

Bitim (deal). Eng kamida ikkita qimmatlikni ikkita shartlashuvchi tomonlar
o'rtasida ma’lum vaqgtda, kelishilgan joyda va kelishib olingan ma’lum ayirboshlash
shartlari asosida tuziladigan tomonlar 0'rtasidagi shartnoma.

Marketingning sostial konstepstiyasi(social concept of marketing). Mazkur
nazariyaga muvofiq korxona maqsadli bozor zaruriyatini, istak va gizigishlariga o’z
ta’sir o’tkazadi hamda ragobatchilarga qaraganda yanada to'laroq, samaralirog
qondira oladigan hamda shu otrqali iste’molchilar va butun jamiyat farovonligini
ta’minlaydigan hamda go’llab quvvatlaydigan nazariva bo’lib hisobianadi.

Talab(demands). Iste’mol qobiliyatini mustahkamlash hamda
zaruriyat{ehtiyojni qondirish uchun insoniy xoxish va istalclar,

Tovar (goods). Xarid qilish yoki foydalanish va iste’mol gilish hamda
xaridomi digqat e’tiborini tortish uchun bozorga chigarilgan, taklif qilingan barcha
narszlardir.

Tovar konstepstivasi(fcommodity concept). Iste’molchi yapada sifatls,
vangilangan va yaxshi tovarni ustun qo’yadi, shu sababli firma tovarni doimiy
takomillashtirish uchun barcha hatti harakatlarmi amalga oshirishi kerak devilgan
shiorni tasdiglovehi nazariva bo’lib hisoblanadi.

Marketingni boshqarish (marketing control). Kompaniyaning strategik
magsadlarga erishish{ uchun iste’molchilar bilan o’ zave fovdali bo’lgan ayirboshlash
operastiyalarini yaratish va qo'llab quvvatlashga magsadli yo'naltirilgan dasturni
tahlil gilish, rejalashtirish, realizastiya qilish va go’llab quvvatiash.
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Glossariy

Bozor

S —

| Bozor segmenti
|

!

' Bazornl segmendash

o — .

|! Market J Prok
1 1
| !
|
|
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| Marke? segment CermeHT phIHKa
|
|
F
|
| Marke! T Cersenraunn paika
sementation I

— o e

[ 1alab va (akhl

vchrashadizan jov. bu

| ¥erda 1shlab chigariigan

¢ mighsutotnmyg famoedrehilik
seFayorgan chiivojg) mos

| kelish darapasi wniglanadi,

i mashur Wvarning boshga

' ragobatclo s arlar bilan

| ragobsthar doshlig)

i Lagges!anad

Tta-l:ci il eti ]ﬂ}-‘lﬂtﬁ!_—ﬂa.i’l—iTlEld

| Ml isalob by v

[ marketing kompicksipa

bar sildo smeameo-abada

i bo huvehi isw' molchilar
guruhl majn.

bozamy har frn wehun

- alohida tav.u b volky

f marketing komplehs! (alab
qilitushi muemkin ho tgan

v haridoriarnm anig

,'I guruhlang: i lish,

, tagsimlash !

Iliumrm tadgiq
| yetish
|

1
i

i
|

Narket sesearch

= — e,

Heone 10saume
PNk

—— -

i muntazam rinoshda ishlab

l' chigarish bosorlaring
Lishilab chiyanshn
Tabomiliasivirmst wehwn ).

_j warming mun il va

| porensial istc'molchilar

: ehliyojimi qundirish uchun
| tovar va xizmatlar ishlab
chigartshni wminlash
gobilivatini tadyig vetish.
I Tadgigoilar soiwy bozori.
Fishehi kuche hosori,
kapital hoziri, hamda
xomashye va maleriallar
bozorint qamrah oladi; 2)
] bozori sig imi, salohiyati,
!' raqubatchilih, muhio va
narx lavsibvunalard
to" g risidugi
i lomuatlann ulish uchun
bitta yoki bir necha
bozorlaming sifat va
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miqdoriy tafilili (

ragohatchillk

( Bozorning
haritasi

|

Competilive map
of market

KOHKypeHTHAs xapTa

PRIHKA

ragobatchilarini bozorda
egallab wrgan o'miga
ko'ra tasniflash; bozorda
ragobalchining o' mini
nazorat gilish imkonini
beruvchi ragobatchilar
ulushini {agsimlash, Aniq
tovar bozodarida

| ragobaichiiarning o mint

talit gilish natijasida
aniqlanadi

Brending

] Brending

bBpEHRWHT

Marketing
kommunikarsiyalart
tizimining firma stili va
ating elcmentlarini ishlab
chiqish, firmani
ragobatchilasdan ajratib
turuvchi o' ziga xos imijini
yaratish sohasi

"Gorizontal
diversifikatslyva

Hotizontal
divergification

| TopuIoHTANsHaNR

IUBEPCHpHKALIY

firma ascortimentini aymi |

paytda ishlab
chiqarilayoigan
mahsulotlar bilan bog'liq
bo'Imagan, birog
mijozlarning gizigishini
Lyg otishi mumkin
bo'lgan mahsulotiar bhilan
to’ Idirigh,

Demping

Demping

CHmKeHnT Uen

tovami o' rtacha bozor
njzrxidan arzon, ba'zida
xatio o' tannarkidan
arzon narxda solish.

Ko pchitik garb
mamiakatlarida milliy
ishlab chigaruvchilar
frydasini humoya giluvchi
va aksari hollarda boshga
mamlakatiardan
raqobatning kuchli
ettasliel sabali argon
narxda tovar olib kirishni
ta’giglovchi antidemping
gonunlar ama) gitadi

Diversifikatsiva

Diversificetion

JlHpepcupuraunms

TOVAT Sirategivasi turl,
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unga asosan korxona
ishlab chigarilayotgan
mahsulatlar sonini
kengaytiradi; vangi
bozorlami egallab olish va
qo’shimecha fovda olish
maqsadida ishlab
chigarishning bir-biri
bilan bog lig bo’Imagan
ikki yoki undan ortiq
turini bir vagining o'zida
kengaytirish va
rivojlantirish.

Imij

image

Mz

tovar obrazi, uning biron
narsani eslatishi,

o xshashi va aks eitirizhi,
tovar bozori iglisodiyotiga
chambarchas bog liq
bo'lgan ijtimoiy-
psihologik holat. Tovar
imiji tovarning
reputatsiyasi, lovar
markasi, tovar ishlab
chiqanlgan korxona va
mamlakat bilan
assotsigtsiyalashadi

Informatstya

Information

Huadopsaas

faxhorotlar, ma'lomotlar) -
ishlaming ahvoli xakida
xabardor gilish;, 2)
tadbirkorlik, marketing va
boshqa faoliyat turlari
oldida turgan vazifalarni
baiarishda yordam berishi
mumkin bo lgan turli xil
bilim va ma'lumotlar; 3)
marketing tizimi
subyektlarining o’ zaro
munosabatlar jarayonidagi
bevosita va teskari aloga
natijalari tavsifnomasi; 4)
turli xil energivalarning

o zaro dlogalari natijasi.

iste'mol

Consumption

[Totpednennre

— ehtiyojlami qondirish
maqsadida mahsulot va
xizmatlarni ishlatilishi
jarayoni.
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[sie’molchining Consumer Cysepenurer 1sic'mol haguqining
mustagilligi ‘ soyereignty notpebwrens mustaqilligi, qaram
(suverenifeti) emasligi, hugqugning

’ mustagil yo nalishi bo' lib,
tovar va xizmatlar
bazorida iste'molchining
manfaatiarini himoya
giltshga karatilgan qoida
va Y0 rignoimalar
majmuidan iborat.

Komm unikativ Communicative Kommyuakakemenas | 1) korxonaning
siyosat policy NOMHTHKA istigholdagi harakatlar
foursd bacnda talabog

shakllantirish,
iste'molchilar ehtivojim
gondirish va foydz ohsh
magsadida tovar va
xizmatlaeni bozorga clib
kirish bo yicha samaral
va barqaror facliyatni
ta'minlovehi markeling
tizimining barcha
subyektlari bilan o' zaro
harakatlarni tashkil yetish
va kommunikativ
vositalar (kommunikativ
miks) majmuasidan
foydalanish
strategivasining maviudhi.
2} rap’ batlantinsh
majmuasini ishlab chigish,
ya'ni biznes -
hagkorhklanng o zao
aloqalari samarali
bo'lishini ta'minlash

ko yicha, tadbinar,
reklamani tashkil yetish,
savdoni rag batlantirish
usullar, jamoatchilik
bilan aloga va shu kabilar,

Korporativ reklama. | Corporate KopropatueHas anig bir tovar markasiga
advertising peKrAana emas, balki to'liq tovarlar
agsortimentiga ehtiyoj
yaratuvchi reklama.

Makromuhit Macroenvironment | Makpocpesa firmaning marketing
mubitt warkibiy gismi,
iitimoiy jihatdan
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mikromuhitga ta'sir
kursatuvchi kuchlarga
qaraganda keng
ifodalanuvchi omiltar,
masalan, demografik,
iqtisodiy, tabiiy, texnik,
siyosiy va madaniy
omillar.

Maqsadli bozor

Tarpet market

Leresol pREOK

t yoki bu mahsulotii
sotish bozorini tadgiq
yetish nalijasida
tanlangan, marketing
harajatiarining
minimalligi bilan
tavsiflanuvchi va firma
faoliyati natijalarining
asosiy ufushini {qismini)
ta'minlovchi bozor

Marketing axborot
tizimi (MAT)

Marketing
information
system

MapkeTHHrOBAR

i HHDOPMELHOHHAS

CHCTEMa

1) marketing tadbirlarini
refalashtirish, xayoiga
tathik vetish va nazorat
magsadida aniq, dolzarb
ma'lumotlarni o'z vaglida
1o’ plash, tasniflash, tahhl
gilish, bahoclash va undan
marketing sohasida
foydalanish magsadida
targatish uchun

mo ljallangan metodik
usullar, as Mavzu-
uskunalar va edamlarming
muntazam faolivat
Kursatuvchi o zaro
alogalar tizimi; 2)
marketing schasida
qarortami ishiab chiqish
va gabul gilish jarayonida
fovdataniluvchi
mglumotlami to’ plash,
tahlif qilish va vetkazrish
usullan, asMavzu-
uskunalar va xodimlar
majmui.

Pakedar

Competition

- Goaop cyOBeKTNAPH
HETHCOTH
MaHDaATIAPHHKHT
TYKHAIYBH AN HOOpAT
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.

6%, ynap ypracHaaru
Ko Gofna B3 KNpox
narthmunsxka ra GYAvm
YMYH Kypain.

Marketing budjetl

Markefing budget

bi1oiDieT MapReTHRra

firmaning marketing
{aolivating amalga
oshirishdagi harajatlar,
foyda va daromadlar
mikdori detaltashtirtigan
tarzda {marketing
kompleksi elementlari
yoki marketing radbirlari
ba'yicha) aks ettivilgan
ko' rsatkichlar tizimi,
marketingning moliyaviy
rejasi, korxona marketing
rejasining bo'limi.
Marketing bodjetim
rejatashtirish maqsadli
fovdagpa asoslanishi yvoki
fovdani
optimallashtirishdan kelib
chigeshi mumkin.

Muarketing jarayoni

Process of
marketing

[Tpougcc MapEETHHT S

yangi chtiyoj va

£ ovalarni iz/ab topish,
tantash va ularni tovar
yoki xizmatga aylantirish,
bu tovarlarni izlab chigish
va bozorlarda yoki savdo
taksimot tarmoglariga
sotish bitan bog’lig
harakatlar va
hus’ﬁichlaming tartibga
solngan majmui.

Marketing
komm unikatsiyalari

Marketing
communications
system

Cucrema
MAPKETHHIOBBIX
KOMMYHHKAUMA

1} marketing tizimining
tashqi muhit bilan o zaro
alogalari jarayonida
subiyektlar {jo natuvchi va
gabul giluvchi}, vositalar,
kanallar, to' 2’ ri {xabar) va
teskari (gabul
gilovchining taxriri)
alogalar majmui; 2)
insonlar o' rtasidagi 0 zarc
aloga shakl va vositalari
majmui.
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Marketing
konsepsiyasi

Marketing concept

Konnenows
MAPKSTHHIA

1} bozor munesabati
sharoitlarida faoliyat
kursmayotgan firma,
tashkilot yvoki shaxsning
1sh yuritish, 1adbirkoriksi
tashkil vetish fabsalasi; 2)
korxpnaning yakuniy
magsadi - daromad olish
va isie'molchilar ehtiyojini
qondirish uchun
foydalaniluvehi marketing
faoliyatining asosiy
vositalari, goida va

£ oyalari tizimi. Atrofdagi
anig holatga, bozor
munosabatlari rivojlanish
dargiasiga karab
an'anaviy, ishlab
chigarish, savdo. Tovar,
ytimoiy va servis
konsepsiyvalarini ajratib
ko' rsatish mumkin.

Marketing qarori,

Marketing
decision

Pewretns
MapKeTHiira

1) iste'molchilarning tovar
va xizmatlarga talabini
barqaror shak!tantirish,
rivojlantirish va qondirish
uchun zarur bo'lgan
marketing tadbisi yoki
t1adbirlari majemei
variantlar ichidagi tanlash,
javob; 2) firma, tovar va
xizmatlarning
ragobatchilik ustunligini
saqlab golish yoki
yaxshilash uchun
marketing lizimi subyelt
va pbyektlariga magsadli-
yanaltirilgan ta'sic
ko'rsatish

Marketing garort
qabul gikishning
samaradoriigi

Eiftcacy of
assumpiion of
marketing
decisions

|

IpdexTipiocTs
DPUHATHR
MADHETHHI DBLIX

pemenpi

1) marketing vazifasini
bajarishning kunb
chigilayotgan
(kutitayotgan) ko' plab
variantlar orasidan tanlab
olishda iqtisediy
tavakkalchilik narxining
natijasi, foydalilik
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ko' rsatkichi; 2) marketing
vazifasini bajarishning
tantzb olingan
variantining igtisodty
samara keltirish qobilivati.

Marketing majmuasi
{marketing - miks) -

Marketing mix

Kommnexe
MAPKETHHTR

marketing rexsepti, undan
foydalanish korxonaga
magsadli bozorlar
ehtiyajlarini gondirish va
atrof-muhitdagi

o zgarishiarga
moslzshishda eng yaxshi
ko'esatkichlarga
enshishga mkon beradi.
Eng soddz marketing
reisepti wvar, narx, savdo
va kommunikatsiva
sivosati schasida
(4R:Rroduct, Price, Plase,
Promotion) i
muvofiglashtirilgan chora-
tadbirlar o' tkazishni talab
giladi.

Markcting modellari

Marketing model

MapxeTuinonsie
MOAEAH

- 1} foyda olish voki uni
o' stirish magsadida tovar
va Xizinatlarga talabni !
yaratish va takror ishlab
chigarish ko' vicha o' zaro
alogaiar jarayonida |
marketing tizimi
subvektlar xulg-atvatind
ko rsatish, sifat va sonlar
jihdtidan aks ettirish |
shakli; 2} marketing
tizzmiti Ioyihalashtirish,
rejalashuirish, tashkil
vetish, fanliyat ko'rsatish
va nivojlanishda marketing
muhiti va subyekilarining
funksional, sabah-ckihat
va resurs alogalarini
ifodalovehi va aks
¢ttinrvchi (imitatsiya,
FCZIessiva, KOTIC vatsiya
va h.k.) modellar majmui;
3} marketing-miks yoki
uning tarkibiy qismiari

—|

194



madellan (tovar siyosali
modeli, narx hosil o lish
modeli, reklama modeli va
hk)

Marketing tadqiqoti

Marketing
resewrch

MapxeTHHIOBRE
UCCRENOBAHHA

Marketing tadqigoti - [)
marketing qarorlarini
ishlah chigisit va qabul
gilish lizimida
foydalaniluvchi vsallar
{matematik
dasturlashtirish, uyinlar
nazariyasi, qarorlar
nazariyasi, tasvirlami
tanib olish nazarivesi va
hokazo) vig' indisi; 2)
“boshga usullar
yordamida bundan ham
yotmon javob berifadigan
amaliy savallarga yvomon
javob berish san’ati”
{T.A. Saati, operatsiyalar
tadyqigoti sohasidagi
amerikalik mutaxassis)

Marketing rejasi

Marlceting plan

{Inan MapkeTHHra

- belgilangan marketing
maqsadlariga erishishda
yordat berishi
kutilayotgan chora-
tadbidarning ketma-
ketfikda detalli ravishda
ifodalanishi.

Marketing salohiyat
(potensiali)

Marketing
capability

Maprerunroruii
NoTeHEan

1’} karxona salohivatining,
ajralmas qismi; 2} tovar,
rarx kommunikatsiva va
savdo siyasati, talabni

o rganish sohasida
samarali markeling
tadbirlarini rejalashtirish
va ¢ thazish hisobiga
marketing lizimining
korxonnaning doimiy
raqobatbardoshligi, tovar
va xizmatiarming
bozordagi iquisodiy va
ijtimoiy konyunkiurasiag
ca'mintash qobiiiyatiari
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majmui

Marketing tadgigoti | Design of aaity 1) marketing tadgiqoti
dizayni marketing reseasch | MADRETRETOBBIN jarayoni ya modelini
HCCICI0BAHRH loythalashtinish va to’ Ztsh;

tadqiqotni o' tkazish,
marketing axborotlarin
izlab topish uchun
ratsional rejalarni ishlab
chigish. Qo’Mda yoki
axborot texnologiyvalari
yordamida amalga
oshirilishi mumkin; 2)
marketing tadqiqoti
subyekilari xulg-
alvorining o' zgarish
holuttarind o' rganish va
bashorat qilish bo'vicha
Ejudiy jarayon.

bozer muhitining
mustagil, foyda olish
maqsadida tovar va
xizmatlarga alabni
shakilantirish va
rivojiantirish b yicha

o’ zarg o 2luksiz alogada
buluvchi jtimoiy-
iqtisodiy elementlar
majmui. Marketing tizimi
o z ichiza quyidagilami
kiritadi; ishlab
chigaruvchi firma,
ta'minotchi finma,
4 | ragobatchi fioma vositachi
Frrma, iste’'molchi (bezot).

Marketing tizimi System of CHcTema MapyeHura
| marketing

Ensuring ObecneveHHE Iymarkating hujjatlarini
Marketing tizimini information HIIGHOpM 2LTHEs ras miy.lashtirish.usullgri
; market system CHCTEME! MAPKETHATA | VA vositalarl majmeasi,
axhorot bilan P
ros marketing tizimimng i
ta’'minlash

holati va xulg-atvori

1o’ g ristdapi

ma'lumotlarni izlab topish,
kodlashtirish va saklashni
tashkil yetish, 2
marketing tizimining

| normal faclivat
ko'rsatishini ta'minlovchi

, quyi tizimlardan biri [
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{tashkiliy, huqugiy,
igtisodiy, texnik, dasturiy,
malematik ta'minot va
boshqalar); 3% marketing
axborotlan manbai, uning
asosida korxona
mengjmenti eurli xil
boshqaruv qarorlarini
gabul qiladi; 4)
ma'lumotlarmi olish, ishlov
betish, sisternalashtirish
va ularni “iste’'mol uchun
tavvor” axborotga
aylantirish,

Marketing
tizimining
samaradorligi

Efficacy of system
of marketing

P PCHTHBHOC T
MapkeTHHrOBOH
CHCTCMBL

1) marketing uzimining
maiketing harajatlan
betgitab kuyilgan holda
tovar va xizmatlarga
1alabni 1akror ishlab
chigarishni tuxtovsiz
shakllantirish jarayonini
ta'minlash gobilivati

ko' rsatkichi; 2) marketing
tizimi faoliyatining sifat
ko' rsatkichi; 3) marketing
tizimi subyektlarining
resurslar ayirboshlash
Jjarayomda o' zaro
alogalari natijaviyligining
kompieks ko rsatkichi.

Marketing faplivati

Marketing
intelligence

MapxeTunrosan
JACATENRHOCTE

1) tadbirkorlik sohasida
bajariladigan ishlar va
vazifalar tun; 2} talabni
shakllantirish va takror
ishlab chiqarish,
firmaning foyda olishini
ta‘minlash maqsadida
amalga oshiriluvchi
marketing funksiyalar
(marketing  tadgiqotlari,
savdo,  namning  hosil
bo lishi, tovarni yeikazit
betich, marketing
razvedkasi,

bengmarketing va h.k.)
bilan bog'liq faolivat; 3}

bozor igtisodiyotida takror
ishlab chigarish
zanjirining barcha

202




buginlarida marketing
vositalari va falsafasini
qo’liash jarayonini
qamrab oluvchi hamda
fovar yoki xizmat talabni
gondirish va foyda
keltirish wuchun nimani,
kaverda, kancha va
qanday  qilib  ishiab
chigarish  lozim  degan
savoltarga javob berishga
imkon  beruvchi  har
ganday facliyat.

Marketing
faolivatining
iqtisediy
samaradorligi -

Efficacy of
markeiing practice

BxOHOMAYECKaN
sipbexnenoeTs
MAPREETHHrOBOM
NEATENBHOCTH

1) marketing faolivatining
oralig va yakunty
maqsadiarini amalga
oshirishga javob beruvchi
nisbatan ko'p turli
(marketing  jarayonining

barcha hosqichlari
ko' yicha) natija; 2}
marketing faoliyatini
amalga oshirish

samarasining {natijasi) bu
jarayonda  sarfianuvchi
barcha harajatlarga
nishati, 3) marketing
facliyati  bilan  bog'lig
haraattar gayiimi, natural
yoki qiymat (narx)}
shaklida aks ettirilgan
natija va  samaraning
markeling faolivatini
tashkil yetish va amalga
oshirish  uchun  zarur
bo'igen barcha [moddiy-
texnik mehnat va hokazo)
resurslarga nishati
yordamida bahofanadi.

Marketing
harajatlari

target segament

MapkeTHHIOBRIE
yo HMAA

tovar  va  xizmatlami
shaklianbirish va (akror
ishlab chigarish bo'yicha
marketing chora-tadbirlari
va marketing  faoliyatini
amalga oshirish uchun
zaryr  bo'lgan  sarl va
chigimlar yig indisi.
Marketing harajatlarining
asosiy tarkibiy gismlari:

boshgary haraailari,
markeling b limi
xodimlari maoshi,
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smortizatsion  ajraimalar,
marketing  bo'limining
normal faolivat ke rsatishi
uchun  zarut  bo'lgan
material va resurslar, tovar
siyosati, narx  sivosati,
kommunikativ  siyosat,
savda  va  distyibutiv
siyosat uchun sarflanovchi
harajatlar,

-_Marketing chora- Economic efficacy | DxoHomMimccKkan 1) marketing  chora-
tadbirlarining of marketing M PEKTHEHOCTE OT tadhirlarini amalga
iqtisodiy practice MAPKETHITOBLIX oshirish samarasining
samaradarligi MEPONPHATHH {ratijasi) buning uchun

sarflangan barcha
harajatlar mikdoriga
| nisbati; 2}  marketing
majmuasining (marketing-
; miks) samaradorlik
ko'rsatkichi, Natural va
giymat shaklida
} wichanadi.
Marketingda tarmoq | Branch marketing | Ovpacnepas marketing tizimi
yondashuvi orientation OPHSHTALMSA subyektlarining  nafakai
MAPKCTHHIA ikkitomonlama {haridor va

sotuvchi) emas, balki
ko plomoniama o Zarg
aloaalari  jarayonint  aks
eftirish konsepsiyasi,
Tarmoq yondashuvi na
sotuvchilar va na
haridotlar o zZlariga
hamkomi tanlash va ularni
almashtirishda erkin £mas,
chunki tesursian
o zgarganda ulaming bir-
iriga qaramhgi yuzaga
keladi, ya'mi  alogalar
almashuvi bo'ziladi degan
fikrni olga suradi.
Marketing tarmogt a'zolart
o fasida resurslar
ayirboshlash  “garambik™
va “xokimlik”™ manbai
hisoblanadi.  Marketing
tarmogi  uchta o zaro
bog'lig tarkibiy gismdan
ihorat: ishtirokchilar
{(fiemalar), resursiar  va
fanlivat turlari. Tarmoq
yondashuwvi  resurslarming
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ol xilfigi va  ulami
ierarxik nazorat qilishni
| talab qiladi.

Marketing-miks
{marketing
majmuast)

Marketing-tniks

Kosmmazxc
MapKETHHTA

! 1} marketing  tuzilishi;
marketing tizimining
tarkibiy qismilari,
clementlar; marketing
tarkibs topuvchi jarayonlar;
2} marketing harajatlari
tuzilishi; 3) marketing
retsepti;  tovar  yoki
xizmatlarni ishlab
chigaruvchidan
iste'molchipa yetkazib
berish chora-tadbitlarining
majmuaviy dasturi.

Marketingni
rejalashiirish

Pianning of
marketing

T rapupoaanse
MAPKETHRA

marketing rejasini tozish,
tovarlarni sgtish |
hajmining o'sishi va fitma
foydasini
maksimallashiirishga
qaraitiean marketing
strategivaisini taniash
bilan bog’liq jarayon,

Mikromuhit

micTo environment

hMuxpocpena

firma marketing
muhitining tarkibiy gismi,
bevosita firmamng o' ziga
va uning ouijozlarga
Xizmat ko' rsatish
imkonivatlariga

munosabatlariga taallugli
kuch!tar, ya'nt
ta'minotchilar, marketing
vositachilari, mijozlar,
raqobatchilar bilan

| ifodatanadi.

Motivatsiya

Motivation

Motseauna

1§ ehtiyojlami gondirish
bo"yicha qaror gabul
qiliskda individionilar
harakatini faplashtirish
magqsadida ularning
motivlarini kuchaytirish
jarayomi, 2} haridorming
hartd qilish garorini qabut
qilish jaravonida uning
faclliga ta'sic ko rsatuvchi
majburlovehi hatakatlar

Multimedia-
fexnologivalar

Multimedia-
texoalogi

MynetvmeaHHbpE

TCRHAANMEK

1) rweklama feoliyatini
rejalashtirish, tashkil
yetish  va  hoshgarish
jarayonida

foydalaniluychi
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zamonaviy audio-, ta:l'c-,-(
vizual va virial
kommunikatsiva vositalari
majmui; 2) marketingni
boshqarish tizimini tashkal
yetish tizimiga kiritiluychi
tovar  va  xtzmatlarni
harakatlantirish usul va
vositalani.

Narx

Uena

1} giymatning pul
ko'rinishida aks ettisilishi,
iste'molchilar lovarga ega
bo'lish uchun tulashiari
lozim bo"[gan pul
migdori, Firma belpilagan
narx gabul  gilinuvchi
taklifning givmatiga mos
ketishi lozim; 2)
marketing-majmuasi,
marketing-miksning
samgrali vositasi.

Marx siyvosati

pricing policy

leuoBan NOTHTHES

- narxni va narx hosi |
bo tishint  hoshgarish
tadbir va strategiyaian,
tovar yoki xizmatlarpa
ishlab chiqarish harajatlari
v bozor kon'yunklurasiga
mos  keluvehi, haridorni
qondiruychi ¥a
rejalashtirilgan  foydani
keltiravchi narx belgilash
san‘afi.

Press-reliz

Press-celiz

[Mpecc-pedua

garela va jumaliar, tele va
radio redaktsiyalari vlarni
qizigtirayotgan
ma'lumotlarni olishi
mumkin bo'igan
bulleaten, pablik
rileyshnz vositasi.

Prognozlash
{(bashorat gilish)
usuli

|

Forecasting for

Tiporpoauposanne

o rganilaynigan

ohyektning o' ttiishdagt va
hozirp! ma'lumotlarini
fahiil gilishga asoslangan
iimiy asoslangan oldindan
ko'ta bilish. Turdi il
tarkibiy gismlarni




prognozlashga esoslangan
gisqa muddati  (1.3)
yilgacha, o'rta muddathi (5
yil} va vzoq muddatli {10-
13 yil) prognozlar mavjud.
Tagdim yetish shakliga
ko'ra, miqdotiy va sifat
prognozlariga,  tadgigot
obvekilarini gamrab olish
bo'vicha umumiv  va
qisman prognozlashga
tagsimlanadi.

“Reklama

piramidasi”

| Pyramid of

advertising

PexmamHas
NHpaMe#aa

istg'molchilar
doiralarining birikuvi,
vlaming rekiama
gilinayotgan tovami harid
i qilishga @vyorligi. Usib

borish  tartibiga ko'ra
quyidagi hosgichlarga
taksimianadi:  bexabadik,
xabardor bo'lish, movillik,
afza! ko'rish, harid qilish,
gavia harid gilish.

ASOSIY

\

Raqgobat

Competition

Konuypesiuva

1y alohida  shawslar
o'riastda har biri o'zi
uchun shaxsan erishim
magsad  Kilgan  bitta
yo' nalishdagi,  xususan
tadbirkorlar o'masida
| kattarok  foyda  ofish,
savdo bozori, xomashyo
manbalari uchun ko'rash;
2} moddiy va mamaviy
ne'matlar yaratish, sotish
va Iste’'mod kiish
jarayonida bozor tizimi
| subyekilarining
kommunikatsiyas,
ko'rashi, o'zaro aloqalari
igtisodiy  jarayonmi; 3}
bozor  munosabatlarining
tartibga soluvchisi, FTT
va jamoatchilik  ishlab
chigarishining
samaradorligini
kochaytirish stimulyatori.

Regional marketing

Regional
marketing

PervodanbHei
MAPKCTHHT

1) regionda marketing
faolivatini tashkil yetish;
2) regionning mahalliy,
milliy va halgaro
investorlarga

| ko'rsatiluyehi xizmat va
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koo

tovarlar  marketingi; )
Tegionning ijtimoiy-
iqtiscdiy rivajlanishii
boshgarish tizimidagi
marketing,

Reklama

Advertising

peKIAMa

iy goya tovar wva
xizmatlarny ma'lum xomiy
nomidan tagdim yetish va
wkhif gibishning  shaxsiy
bo'Imagan puili shakli; 2)
tovar va Nigmatlar sifatini
haridorlarning  talab  va
ehtiyoylar riliga vgirishga
intilevchi
Xommunikaisiva shakil.

Reklama
auditoriyasi

Advertising
audience

PexnaMuan
ayZTOpRA

muayyan axbeorot
manbalant  orgali  elon
gilingan rektama
Nabartarmi eshitishi,
kurishi va ukishi mumkin
bo' lzan barcha shaxslar,

Reklama
samaradorligi

advertising
performance

3dipexTusnocTs

peKnaMe

reklama vositalarining
ishiab chigamuvehi  yoki
vositachilari  manfagt)ari
yo'lida  iste'molchilarga
ta'sir ko'rsatish darajasi.
Reklama nurrojaatidan
oldin va keyin aniglanadi,
Reklamaning savdo
natijalariga  ko'rsatuvchi
12'5i0ni aniglash (igtisodiy
samaradorlik) reklama
harajatlarimi avvalgi
facliyat natijalarn bo yicha
tovar  sotish hajmiga
nisbati vordamida
anigianadi Bu usulning
anigligi  yoqori  emas,
churke savdo natijalariga
rekfamadan tashkari
boshga  ko'plab  emillar
ham tg'sir kursatadi

Servis (xizmat
4o rsatish)

Servis

Onazanne yonyr

korxona i'mml:.ﬂ;il'tg_|
faoliyatining wmashinalar,
asMavzu-uskunglar va
transport vositalarini
solish va ckspluataisiya
qilishni ta'minlovchi
byr Yimi, kuyi Hzimi,

Safac

Cmality

KanecTeD

iovarning muAyyan
iste'molchilar  ehtiyofint
qondirish qobiliyvatini
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i

belgilab beruvchi,
kuyiigan iababiarga mos
keluvehi Xususiyatiari
majmii. Obdi-sotdi
shartnomalarida  tomonlar
sifat  ko'rsatkichiar, uni
tekshirish  tartiby, dovar
sifatining betgitangan
talablarga moes  kelishini
tastiklovehi hwipattami
tagdim  yetish  tartibi
kelishib  obinadi, zarur
hollarda  tovarnd  sifati
bo'vicha gabul gilish va
topshirish shartlari,
shupingdek  tovar  sifau
yoki wnr saklash muddati
by yicha kafolatlar
belgilal Kuyiladi.

Strategik marketing

Strategic
marketing

Crpareriueckii
MAPKETHHI

11 asosiy  iste'molchilar
suruhlari talab va
chiivojlarimi  mumazam,
sistemali  tahlil  gilish,
shuningdek, kompanivaga
haridorlarning tanlabr
olingan guruhlariga
raqobatchilarga garapanda
yaxshirok Lizmal
ko'rsatish va shy tariga
ragobatehilik  ustunligiga
cga  bo'lish  mmkonini
booyvehi tovar ¥a
xizmatlar  konsepsivasini
ishlab chigish

Strategik
rejalashtirish

Strategic
planning

Crparsrugechoe
NRAHHP QBEHNC

L

firmaning magsadlari,
unng maiketing
sohasidagi potensial
imkonivatlari  o'masidagi
stratepik muvozanatni
yaratish  va  go'llab-
guvvatlashm  boshigarish
Jarayont, U firmaning anig
shakllantiriigan  dashur,
qo'shimcha  vazifa  va
magsadlarn) Hodalash,
goglom xujalik portfelt va
0'sish strafegiyasiga
agoslanads.

Talah

Demand

Crpoc

tovar  xo'jaligiga  xos
bo'lgan VA savdo,
ayirhashlash sohasida
ko' zga tashlapuychi toifa.
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Talab hozorda turli xif |
tovarlar  yordamida aks
eitirifgan,
iste'molchilarning bir-
biridan farck giluvchi ko'p
sonbi ehtiygjlaridan tarlub
iopuvehi, doimiy ravishda
o' zgarib tury vol
jamoatchilik  ehtivojlari
mgjmuasind aks etiradi.

Telemarketing -

Telemarketing

TencMapkeTHH

marketling turf ba'lib, uni
amatga oshirish potensial
istemolchilarga tovar va
xizmatlami real va virtual
borordardan  izlash  va
harid  qgilish  imkonine
beruvchi
telekommunikatsiya
vositalart  wa  Intornet
tarmogidan fovdalaailad).

Tovary

Product

Tosap

1) eng LMY
ko' ninistkla bazorda
sotiluvchi mahsulot
sifatida ifodalanishi
mumkin bo'lgan igtisadiy
toifa, oldi-sotdi obyekti;
2} mahsulotming ma'lum
bir hariderfar ehtiyojini
gondinveh asosty
iste'molchilik
tavsifhomatari majmed; 3)
isle’'molchiga

ko rsatiladigan,
mahsulotni to ldiruvchi va
uni sotishni
yenpillashtiruvehi  xizmat
va imtiyoziar; 4)
eahsalotoini urab
suruvchi “mubhit”
imahsuiot dizayne, sifan,

markasi, urovil.

Tavar siyosasi

Produtt policy

TOBRPHAR NOMHTHEA

tadvickorfik  magsadlarini
belgilash  va  ularga
enshishga  yo naltirilgan
tadbir  ve  strategiyalas
miajmu, yangl tovar yoki
wvariar  guruhini bozorga
olib kirish {innovatsiva),
bozorda mavjud ho'lgan
tovarlarmi
zamonaviylashtirish

{variatsiva) yoki ishiab {
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chiqarish dasturtdan Lovar |
ishiab chigarishni chigarib
tashfash  {eliminalsiya},
shoningdek,  assortiment
siyosatidan iborat.

‘Tovar va xizmatlar | Produoct strategy Mpoaykrosan
slrategiyalari CTpATErHY

- 11 tovar sivosatining
korxonaga tovar
xayotivlik davrning
istalgan bosqichida foyda
olish va savdo hajmining
barqaror bo' lishini
ta'miilasii mumkin
bo lgan asosly printsipial
yo nalishlari. Tovar
syrEiesiyasimmg BLOLTY
trlart; 10var voki
Aizmatlar  innovatseyasi,
variatsiyasi,
eliminatsivasi, 2) tovar
nomenklaturasing
optimallashiirish

¥o' nalisliarim ishiab
chigish hamda firmaning
samarali faolivat
ko' rsatishi va
raqobatbardoshligmi
ta'minlash uchun
sharcitlar yaratuvcli
tovariar ASTOHMETHIN
aniqlash.

Tagsimot Drstribution Pacrmenenesc

—ishlab chikarish omillari
va unming nafijalaring
igtisodiyotning turli gism
vE subcktiari o ttasida
tagsimlash jarayoni
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Asosiy va qo’shimcha o’quv adabiyotlar hamda axborot manbalari

I. (*zbekiston Respublikasi qonunlari
1. O*zbekiston Respublikasining «Turizm fo'g risidasgi Qonuni. —=T., 1999-yil 20
avgust,
II. O‘zbekiston Respublikasi Prezidenti farmonlari
va qarorlari

2. «O‘zbekiston Respublikasining turizm sohasini jadal rivojlantirishni ta’minlash
chora-tadbirlari fo*g risidangi O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2016-yil
2-dekabrdagi PF-4861-sonli Fanoni.

3. «O'zbekiston Respublikasi turizreni rivojlantirish davlat qo‘mitasi faoliyatini tashkil
etish to‘g risidangi O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2016-yil 2-dekabrdagi
PQ-2666-s0nli Qarori,

4, “Ofzbekiston Respublikasini yanada rivojlantirish bo‘yicha Harakatlar strategiyasi
to'g'risida”gi O zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 7-fevraldagi PF-
4947-sonli Farmoni.

5.%0liy ta’lim tizimini yanada rivojlantirish chora-tadbirlari to‘g'risida™ gi
O‘zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil 20-apreldagi PQ-2909-sonli
Qarori.

6. “Turizm schasini rivojlantirishda mahalliy ijro etuvchi hokimiyat organlarining
mas’uliyvatini yanada oshirish chora-tadbidari to‘g‘risida”gi  O‘zbekiston
Respublikasi Prezidentiving 2017-yil 12-ivuldagi PQ-3129 sonli Qarori,

7. "2018-2019-yillarda turizm sobasini rivojlantirish bo*yicha birinchi navbatdagi
choradadbirlar io°g'risida™g O'zbekiston Respublikasi Prezidentining 2017-yil
lo-avgustdagi PQ-3217 sonli Qarori.

8. O'zhekiston Respublikast Prezidentining 2017 yil 27 iyuldagi *Oliy ma’lumodi
mutaxassisiar tayyorlash sifatini oshirishda iqtisodiyot sohalari va tarmoqlarining
ishtirckini yanada kengaytirish chora-tadbirlari to*grisida™gi PQ-3151-sonli
Qarori,

lI. O‘zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasi garorlari va O*zbekiston
Respublikasi vazirliklarining huquqiy-me’yoriy hujjatlari
9. “Turiztn faoliyatini litsenziyalash tartibi  to'g'risidagi Nizomni tasdigtash
to*grisida”gi O°zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining 2017-yil 6-
apreldagi 189-sonli Qaror,
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