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KIRISH

“Marnlakatimizda xizmat ko‘rsatish va servis sohasini rivojlantirish magsadida
marketing factiyatimi takomiliashtirish va mavjud muammo hamda kamchiliklarni
o‘rganish magsadida tadbirkorlar o*rtasida muntazam tarzda so‘roviiomalar o‘tkazish,
mazkur soha korxonalarida marketing ishlarini tashkil etish va uni takomillashtirish
chora-tadbirlarni amalga oshirish keng amalga oshirib kelinmogda.

Marketing nazariyasi va amaliyotining rivojlanishi shuni ko‘rsatadiki, sotishni
jadallashtirish, yangi mijozlarni jalb etish, ishiab chigaruvchining ijobiy giyofasini
shakllantirishga qaratilgan  turli  tadbirlar, sotish va ming samaradorligini
ta'minlashga katta ¢’tibor berib kelingan. Buni marketing fani bo‘yicha olib borilgan
mamlakatimiz va xorijiy climlarning ilmiy tzlanishlarida vagqol ko rishimiz mumkin.
Jumladan, tadbirkorlik, tijorat faolivati, savdo texnologiyasi, reklama, jamoatchilik
bilan aloqalarga oid bilimlar fan sifatida turli ta’lim muassasalarida o‘qitilib kelingan.

Igtisodivot rivajlanishining zamonaviy sharoitida turizm sohasida faoliyat
yuritayotgan turli mutk shaklidagi korxonalar o°riasida ragobat kuchaya boradi. Bu
ragobat kurashida korxonalar, firmalar iste’molchilami ofzlariga jalb qgiiish,
bozordagi ulushlarini oshirishga harakat qilishadi. Zamonaviy iste’molchilami jalb
qilish, saglab golish va biror bir tovar va xizmatga giziqishini uyg otish murakkab
jarayon. Hattoki dunvo tan olgan Procter & Gamble, General Mofors, Samsung,
Gaylord Palms, Disney, Gaylord Opryland ,Wynn, Darden Restaurants yoki Hilton
Hotels kompaniyalari ham o'zlarining bozordagi mavgeining  ishonchli va
wmustahkam ekanliklariga shubha btlan qaraydilar. Bugungi sharoitda samarali sotish
uchun turistik korxonalar turmahsulot va xizmatlarning sifatini muntazam ravishda
oshirib borishlian, eng gulay narxtarni taklif qilisht voki viarni eng mukammal holda
keng iste’molchilar auditoriyasiga ma’lum qilishlari zarur. Turmasulotlami
iste’ molchilarming ehtiyojlari asosida yetkazib berish marketing
kommunikatsivalariga bog'lig.

Tutizmda marketing kommunikatsiyasi turistik tovar va xizmatlarning
sotilishini jadallashtirish va bozorda ijobiy tasavvur shakllantirish magsadida axborot
olish, ishontirish va o'z faoliyati hagida eslatish uchun korxonaning bozor bilan
doimiy alogalarini yaratish va saqlab turishga asosiy e’tiborini qaratadi.

Turizmda marketing Kommunikatsiyalarini samarali rejalashtirish reklama, PR,
sotishni rag'batlantirish, va boshga marketing kompleksi vositalarini keng qo*liash
bilan bog‘liq. Marketing kommunikatsiyasining bu vositalari turlicha qo‘llanilgan va
turli fan sohalariga taallugli deb hisoblangan, Bugungi kunda aksariyat korxonalar
o'z tovar va Xizmatlarini tez-tez reklama gilmoqda, turli PR- aksiyalari, radio,
ieleko  rsatuv orgali ko‘rsatuviarni fashkit qitmogdalar.

Globallashuv jarayonlarining kuchayishi, axborot va telekommunikatsiya
tizimlarining rivojlaniszhi, raqobat muhitining tezlik bilan o‘zgarib borishi tristik
korxonalar faoliyatiga ijobiy ta’sir etishi bilan birga ulaming marketing tizimiga
yangi talablar go*vadi. Bu esa ushbu bilamlami o*zida mujassamlashtirgan bilimlar
tizimint vojudga keltirgan.



Marketingning  zamonaviy  yutuglanm puxta o z2lashorean mutaxassisiar
samarali  kommunikatsiya  faoliyatini - ko'rsata oladigan  maketing  tizimini
shakilantirishi mumkin,

Bugungi davedagi igtisodiy jarayonla taristik Nrmalar sgtisodiy faoliyatida
marketing kommunikatsiyalari tizimining o ziga xos tomonlarini o reanishni tagozo
etadi. Shuning wclu ham turizm sohasida marketing kommunikatsiyvalariga qizigish
borgan sari artiby bormogia,

Yugoridapibune  inobatea olgan holda oliv - @ homine  5230400-
marketing(iurizmy - 1a’lim vo'nalishi  tababalariga “Turizmda marketing
kommunikatsiyalar™  famim o qutish  ularning  kashiy  bitim  va ko nmikmalarini
ashirishea, ragobarbardosh kadrlar boelib vetishishiga vordam berauli

Maskur uogin ot lanma wreistk fimsalarda marketing tiznm smuovaffagiyatimi
ta"minlashda by wfrin tachigan matheving kommunikasivaiarining  asosiy
jihatlarint yoritishga garatilgan.



1-BOB. KOMMUNIKATSIY A TUSHUNCHASI VA UNING TURIZM
; MARKETINGIDA AHAMIYATI

A Reja:

1.1. “Turizmda marketing kommunikatsiyalari” fanining predmeti,
maqsad va vazifalari '

1.2. Kommunikatsiya tushunchasining mohiyati

1.3. Muloqoining turlari va shakllari

1.4. Ommaviy kommunikatsivaning shakllari, turlari

1.1. “Turizmda marketing kommunikatsiyalari” fanining predmeti, maqgsad va
vazifalari

Fanning mohivatini yoritib berishda eng avvalo quyidagi vondashuvlarga
alohida e’tibor qaratish lozim:

An’anaviy vondashuv, ya'ni kommunikatsiya ikki yoki undan ortig
tomonlarning ma’lum axborotlarni o‘z bilim darajasini oshirish, xabardorlikni
ta’'minlash, o‘zaro xulg-atvorini o‘zgartirish magsadida uzatilishi bo‘lib, gabul
qiluvchi va uzatuvchining vazifalari, vositalari, funksional tuzilishi, samarali
kommunikatsiya fapliyatini tashkil etish masalalari o*rganiladi.

Funksional  yondashuv, yoki kommunikatsiyaning menejment va
marketingning ma’lum  funksiyasi  bo‘lib, uzluksiz jarayonda Kuzatish,
konsepsiyalarni ishlab chiqgish, nazariy farazlaming loyihasini ishlash, keng
qo‘llaniladigan ta’riflarni shakllantirish, tadqiqiy farazlarni tuzish va uni tekshirish,
tadqiqiy loyihani rejalashtirish, olingan natijalarga baho berish, boshqaruv qarorlarini
qabul qilish va nihoyat strategiyani amalga oshirish tushuniladi [23,14]).

Boshgaruvga asoslangan yondashuv bo‘yicha kommunikatsiva boshgaruv
faoliyatining marketing sohasiga taallugli bo‘lib, tijorat (harid, sotish, ayirboshlash)
operatsiyalarini amalga oshirishda har bir magsadli auditoriva xususivatidan kelib
chigqan xolda o‘z axborotlarini maxsus kodlar orgali suhbat, mulogot va majlislarni
olib borishda qo‘llash, kuzatish orgali iste’'molchilarning vangi xulg-atvor
modeliarini  aniglash, axborotning qabul qilinishi wva eslanish samarasini
oshirish{reklama} orgali iste’molchilarga vangi tovar va xizmatlar to‘g‘risida
ishonchli ma’lumotlar berish va tashkilot mavqeini yanada oshirishda sifatida
namoyon boladi.

Bundan kelib chiggan holda turizmda marketing kommunikatsivalariga
quyidagicha tarif berishimiz mumkin:

1. Turizmda marketing kommunikatsiyalari — firmalarning magsadli bozorda
marketing masalalarining yechimini topishda go‘llaydigan marketing faoliyatining
boshqariluvchi elementlari va parametrlari majmuini o°z ichiga olgan tizim bo*lib,
ulaming kompleks go‘llanilishi mugobil birikma holda firmaning qo‘yilgan
marketing maqsadlariga erishish imkonini beradi.

2. Turizmda marketing kommuonikatsiyalari — tovar va xizmatlarni samarali
siljitish wva sotish, turfirmaning ijobiy imidjini yaratish maqsadida ma’lum
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axborotlarning magsadh hosor scpmentianga iste moletilar vz bilim darajasini '
oshirish, ulaming xabardorligini ta'minlash, xuly-atvorini o zgartirish magsadida
uzatilishidir.

3. Turiznda marketing hoimmuinhatsiyalann magsadli bozor segmentlariga
tovar va xizmatlar ro-g-risida sxborot uzatish yurayonidir.

4. Turizmda marketing kommunikatsivalari  wrli kommunikatsiya vositalaring §
guilash orgab erfimmanie warhkenoy faohsalt samaradorhiziza va strateyik
magsadiariza crshish konsepsivasidir,

5. Turizmda marketing kommumkatsiyalan - marketing-miks  elememiar
(product, price. place, promation)ning nobiy xususivatlann iste molehilarga wnisnk
tlovar va xizmatlarni harid ¢itish magsadida namovish gibishedir,

6. Luizmda  marketing hommanikatstyalar strateetk  marketngning
vositalaridan diri bo’lib, tarlimeming whki va tashol imkonivatlarini a*reanishea
asoslungan. Shuningdeh o promotion hain bolib, wnstih ovar va xizmatlarni
bozorga olib kirishni samarah tashkif cush. sotishni ragbatlantirish va iste mulchilar
sodigligiga erishishni ko‘zda tutadi. Shunga ko'ra marketing kommunikatsiyalari
turmahsulot yoki uning markasi mavjudligi, ulaming iste’mot xossalar, narxi va
satilish joylart 10°g*risida iste’molchilarga xabar beruvchi tizimdir.

7. Turizmda marketing kommunikatsivalari - marketing axbarotlanni 1argatish
kanallari va ularni baholash vositalari majmui bo'lib. odawda reklama. direkt-
marketing, solishni rag’hatlantirish. PR, shaxsiy sonsh, gadoglash, brending.
ko reazma va yarmarkalardan iboral.

Fanning predmeti muavvan ob'ektning tanlab olingan ma’lum jihatlari. unda
sodir botlavotgan twrli jarayvonlardic. Fanning predmets tanlab ulingan ob’cktning
harcha jihatlarini gamrab olmasdan malum sehasini fizim sifatida chuqur tadgiq
ctadi, ushbu soha xususivalidan kelib chiqgan holda magsad, vazifa, adqiqol
yo*nalishlari va usullarini yaratadi. Umumiy gilib olganda fanning rivojlanishi uning
predmeti  tivojlanishidie. Shuningdek. fanning predmeti sifatida tanlab olingan
ab'ckining ilmiy faraz, ilmiy fakkur noijasida yaratilgan modeli ham olib garalishi
mumhin{23.21].

Bundan kelib chiggan hoida turizmda marketing kommanikatsivalari fanining
predieti wrli darajadagi turistik firmalaring tovar va xizmatlami siljitish va sotish
bilan bog‘liq faoliyatida vujudga keladigan ijtimoiy-igtisodiy jarayonlar, voqea
hodisalar hisoblanadi.

Mazkur fanni  ofgitishdan magsad talabalarning  turizmda marketing
kommunikatsiyasiga oid tafakkurini shakllantirish va rivojlantirish, o°zining
fikr-mulohaza, xulosalarini asosli tarzda aniq bayon etishga orgatish hamda
egallangan bilimlar bo‘yicha ko‘nikma va malakalarmi shakliantinishdir.

Fanning asosiy vazifalari ushbu magsaddan kelib chiqqan holda talabalarga fan
boyicha ogitiladigan asosiy mavzularr va ularning mohiyatit o*zlashtirish, fanning
boshqa fanlar bilan bog-liglizini aniqlash va bugungi sharoitda oqtiona boshgaruv
garorlarini gabul qilish maqgsadida. marketing kommunikatsivasi sohasida chuqur
bilimlami egallash hisoblanadi.

Shundan kelib chigib, fanning quyidagi vazifalari belgilandi:



— turizmda marketing kommunikatsivasi tushunchasi, mazmuni, maqsadi,
turlari, jarayoni va uning funksivatari to°g‘risidag) nazariy bilimlarini shakitantirish,

— reklama tushunchasi, mohivati, magsad va vazifalari reklama faoliyati,
turlari, tasniflanishi to*g*risida nazariy bilimlarini shakllantirish;

-- sotishni rag‘batlantirish tushunchasi, mohtyati, rag‘batlantirish vositalari va
usullari to*g'risida nazariy bilimlarini shakllantirish;

~ marketing kommunikatsivasida shaxsiy sotishning roli, mohiyati, shaxsiy
sotishning marketing, kommunikatsion va psixologik jixatlari to*g’risida nazariy
biltmlarini shaktlantirish;

— jamoatchilik bilan alogalar, alogalaming asosiy vositalari to°g'risida nazariy
bilimlarini shakllantirish;

— brending, direki-marketing tushunchasi, shakllari va wurlari hagida
talabalarda tasayvvur hosil qilish;

— reklamalarni  tarqatish  to‘g'risidagi  qarorlami  qabul gilish, reklama
tadbirlarini rejalashtirish va tashkil gilish bo‘yicha malakalarini shaklantirish;

- talabni shakllantirish va sotuvni rag'batlantirish mohlyati, maqsadi,
uslublari, iste’molchini rag'batlantirish, savdo xedimlarini rag‘batlantirish, savdo
tarmogqlaring rag’batlantivish, ishiab chiqaruvchi firmalari rag batlanticish, sotish
xizmati facliyati strategiyasi bo‘yicha malakalarini shakllantirish;

- brifinglar, matbuot konferensivalari, B2B (Business-to-Business), G2B
{Government-to-Business) va B2C (Business-to-Customer) muncsabatlari, SRM
texnologiyasi va ma’lumotlar bazasidan foydalanish va xayrihohlik, homiylik dasturi
bo'yicha malakalarini shakllantirish;

— reklama tadbirlarining samaradorligini aniglash va baholash ko'nikmalarini
shakllantirish;

— sotishni rag'batlantirish tadbirlarining samaradorligini baholash, sotishni
rag‘batlantirish tadbirlarini tashkil etilishini va amalga oshirilishini nazorat qilish
jamoatchilik uchun ma’ruzalar tashkil etish, bayramlar tashkil etish, firma faolivati
to'g'isida ko‘rgazma tashkil etish ko‘nikmalarini shakilantirish;

— pablik rileyshiz to*g'risida jurnallar nashr etish, nashr etishda ishtirok etish,
SRM texnologiyasi va ma’lumotlar bazasidah foydalanish ko'nikmalarini
shakllantinsh;

— turoperatorlik faoliyatining marketing kompleksida turistik xizmatlarni
siljitishning PR-usullarini qo*llash ko*nikmalarini shakllantirish;

- brending jarayoni, direkt-marketingning afzalliklari va kamchiliklarini
aniglay bilish ko‘nikmalarini shakllantirish.

Turizmda marketing kommunikatsiyalari fani nazariy masalalar va amaliy
tajribalarini o*z ichiga oladi hamda marketing kommunikatsiyasi majmui, shuningdek
marketing bilan bog'lig baicha bilimlarni gamwab oladi. Mazkur fan ta’lim
yvo‘nalishining o‘quv  rejasida rejalashtirilgan  “Marketing”, “Mengiment”,
“Iste’molchi xulq atvori”, “Turizmda marketing tadgiqotlari”, “Turizinda strategik
marketing”, “Turizm”, “Sotsiologiya” kabi fanlar bilan ham uzviy bog‘liglikda
o‘rganiladi. Bu esa fanning uzluksiz rivojlanishda ekanligi va ushbu fanlarning
rivojlanishida ham munosib hissasi borligtdan dalolat beradi.
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Fanning (im-tan va ishiab chiganshdagi ot ham beqrvos bo'lib, zamenaviy
tashkilot va korxonalarda ijorat faoliyatl va boshgarus samarasi ke'p sihatdan
kommunikalsiva jarayoni va vositalaridan keng tindalanish, marketing axborotlarni
sifaili va vugorl darajads gayta shilash Dalan hagslig. Markering asborottarm
iste’molchilarga vyetkazishda komimunikasivalarining ahawiyati kun saytn oshib
burmogda. Iste’molchilar bilan ishlashda shaxsiy sotish, to g ridan-to' g n marketing,
rehbuna, sorishng g badananish, jamomchilib bilian alogations sotiga qurvash hosng
kunda bozorda faol harahat gilavergan kompaaivalar. limadarnimg amaliy faolivanda
zavurivalgs ylangan. Bu fanning turlirmalar folivatida mubim ahamivat kash
etshidan dalolal beradi.

1.2, Kommunikatsiva tushunchasining wohisati

kishilik  jamivat  rivojlanishining  dastlabki  dinvitaridayoq.  insonlar
hommunikatsiva va aloganing tureli vosialaridan foydalancan, Kommunikatsiyani i
shakltantirish va uning g Vanilish sohasini kengaytirish uchun uszog dave, masota,
ixtiro va kashfivorlar zarur ho*lgan. Kommumnikatsivaning ens dastlabki vositalaridan
hiri shubhasiz otbar bolgan, Chepartar ular yordamida usoq masofalarni bosio
n*ishgan va ko'plab odamlar bilan aloga o*matgan, Grildirak va aravamng ixtiro
gilintshi esa hommunikatsiva ishvirokchilari sonining  ortishini - ragbatlantidt.
Kommunikatsiva vasitalaring takomillachtinichga qaratiloan faolival bugungi knndagi
barcha transpart vositalari. uehuvehi apparatar, kommunikaisiva vosilalar va kosmik
tizimlarning varatilishga olib keldi. Shunmedek. kommunikatsivaning shiddat hitan
rivoilanishiga tovar ayriboshlash munosabatlarining rivojlansshi ham sezilardi turtki
hergan.

Qadhnei Rim va Yunonistonda kommunikatsiva daviat boshgaruvining asosiv
tizimi hisoblangan. Keyinchalik Amerikada Benjamm Franklin, Afeksandr Gamilon.
Tomas Djelerson homimunikatsiva Taobyatiga asosiy ¢'tibor garatgan holda, o'z
sivosty. ingilobiyv g oyakarin mathuot va omma oldida chigishlar orgati bitdirishgan.

Kommunikatsiya jarayonlarini jadallashtirish insoniyatning bugungi kunda
ommalashgan bayroglar, turli tamg'a, orden, tovush signallarining ixtiro qilinishiga
sabab boigan. Ta'sir dowasimi kengavtinishga garatilzan barcha sa’v-harakailar
kelgusida choparlar, clchilar, pochta alogasini vujudga  keltirdi. Ammo  bu
kommunikatsiya vositalarida teskari aloganing sustligi. vaqt omiliga kuchli
bog'ligligi sababli o*zining yetarli samaraga ega emas edi.

XIX asrda ixtiro qilingan telegraf distansion kommunikatsiyaning yangi
davrini boshiab berdi. Bir vaqining o' zida radio axborot uzatishning teziashuviga olib
keldi. Yirik shaharlami telezraf bilan ta'minlash axborot almashinuvint 333 marta
tezlashtirdi. telefontashtirish esa bu jarayonlarni vana 3-6 marta tezlashtirdi,
Televizorning ixtiro gqilinishi bilan axborot almashinuvi kanallarining teztigi
yugoridagi ko'rsathichni 530 ming marta oshirdi. Yaqin kunlargacha kompyuterlar
axborotlarni gayta ishlash va uzatish vositasi sifatida qaralgan edi. Bugungi kunda
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esa kompyuterlar butunjahon axborot tarmog'i hiscblangan Internet tarmog*i bilan
birlashib kommunikatsiva jarayonining ommaviy tizimining shakllanishiga sabab
bo*idi.

Shartli ravishda, kommunikatsiya rivojlanishini quyidagi bosgichlarga bo'lish
maqsadga muvofiq:

1} yozuvning ixtiro qilinishi;

2} kitob bosishning ixtiro qgitinishi;

3} kompyuterlar va Internetning ixtiro qilinishi.

Kommunikatsiya — ma’lum axborotlaming gabul qiluvchiga o'z bilim
darajasini oshirish, xabardorlikni ta’minlash, gabul gqiluvchining xulg-atvorini
o‘zgartirish magsadida uzatilishidir. Bu kommunikatsiyaning umumiy ta’rifidir.

Kommunikatsiya (lotincha communicatio - umumiy, hamma bilan
bo‘lishiladigan) ~ ikki tomenlama axberot almashish jarayoni. Kommunikatsiyva
amalga oshishi uchun ofzaro hamfikrlik bo‘lishi kerak. Hamfikrlik bo'lmasa,
kommunikatsiya  amaiga  oshmagan  hisoblanadi. Kommunikatsivaning
muvatfagivatiga ishonch hosil gilish uchun teskari aloga ba'lishi, ya'ni odamlar sizni
ganday tushunishgani, muammoga ganday munosabai bildirishayotgani haqida
ma’lumotga ega bo‘lish kerak [15,13].

“Kommunikatsiya” termini XX asr boshidan buyon ilmiy atama sifatida
qo‘llanib kelmoqda[15,36). Hozirgi vaqtda kommunikatsiva — turli kommunikativ
vositalar yordamida har xil kanallar orqali shaxslararo va ommaviy aloga
sharoitlarida ijtimoiy shartlangan axborot uzatish va qabul gilish jarayoni sifatida
izohlanadi,

Uni shartli ravishda quyidagicha tasniflash mumkin:

— universal kommunikatsiya — moddiy va ma’naviy hayotdagi barcha ob’ektlar
o‘rtasidagi aloga;

— texnik kommunikatsiyva — fazodagi ikki nuqta ofrtasida axborot uzatish
vositasi va moddiy va ideal ob’ektlarning bir nugtadan ikkinchisiga o*tishi,

— biologik kommunikatsiya — tirik organizmlar o‘rtasidagi nasl qoldirish,
himoyalanish, yashash bilan bog*liq tutli signal va xabarlarning almashinuvi;

— ijtimoiy kommunikatsiya — kishilik jamiyatida insonlaming bir-biri bilan
o‘zaro muloqot qilishi jarayoni. *

Ushbu kategoriyvani tushunishga nisbatan kamida uchta asosiy, eng keng
targalgan yondashuvni ajratib ko‘rsatishadi:

1. Moddiy olamdagi har ganday ob’elalarining aloga vositasi. Bu yondashuv
doirasida  transport, enmergetik, suv yo'llar orqali va boshga turdagi
kommunikatsiyalarni ajratib ko’rsatish mumkin.

2. Mulogot. [kki yoki undan ortiq shaxs o‘rtasida axborot almashish,

3. Jamivarga ra'siv ko'rsatish magsadida jamiyatda axborotlarni berish va
almashish.

Ushbu yondashuvlaming mohiyati kishilik jamiyatida bilimlar, mazmunga ega
hissiyotlar, irodaviy impulslami uzatish  hisoblanadi. Shuning  uchun
kommunikatsiyaning ushbu ikki turi, moddiy kommunikatstyadan farqli ravishda,
marketingda mubim mazmun va ahamivalga ega hisoblanadi Marketing
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kommunikinstvasint  o'reansh puglin pazardan hcrsatdgan vondashuvhnagan
uchinchisi eng dolzarh hisoblanadi. Marketing kommunikatsivasining o™ 21 i
kammuskessivaniag turlaridan biri saifatida t@arittanishi ~hubbasiz. Chunki hishilik
jamivati doiasidan ishyarida rehama, jamuoatehilih bilun alogala, PR mood
boTishi mumkin cras

Agar hompnnihalsiya asosiga kommunihativ jaavondagi ashoirokchila roli
o viladizan ho Tsa o hiolda wone gqus idagh wrlanmasyib koo rsatish o mumbom

prittengen (teng ugugh sherhiar dralogri: '

teuglicd gifish Camivat ha 7t a”zolan xulg=atvori. melogqoti. turmush tara
namunalari va usublarinng boshga odacilar fomaomdan o zlashitirilish .

hoshgerish (o nativehining xabarmi oluvehiga magsadga vo'nalurilgan holda
12°sir ko rsanishi),

Qabul  Havehining o wvuvelibardan o chiiv - auestagilivies  gavaay,
Lomimunikatsiva  boshgaruy  vositalanidan birt hisoblavadi. Taghd  gilish <sa
murajaatni oluvehiga ta'sir ko rsansh vositalaridan bies sifatida go- famfishi mumkin.

Bir qator belgilarga Kora 1verbat-noverbal-sintetik. rasmiv-norasmiy, og zuki-
yozma-bosma, bir mamlakat ichida-xalgaro/bir madanival ichida-madaniyatlararo va
shk.) kommunikatsivani tasmflash mumkin. Ular orasida kommunikatsivaning
marketing  tizimidagi o'cnini aniglash  uchun muhim mezon  kommunikatsiva
ishtirokchilarining soni hisoblanadi. Bunda uning quyidagi turlar ajratib ho rsatifadi,

fehiki kemnninikatciya [firma xodimlarining o' zare mulogoti);
saxslraro kosstnaaikais ive {isle molehi va firman:

- ktehik gurihtardag kempmanikatsiva [iste’molchilar va firma 3-8 kishi:

sttmodt kontmeafhisivess tiaxminan 10 dan 30- 100 tagacha ishtirokehny, Bu
hosgichda faol kommunikator va passiv audioriva ajratiladi

- ashkitly kompasikarsiva {goida tariqasida. 100 tadan kotp ishtirokuhi
bo'ladi. tekin ular soni kamroq ba’lishi ham mumkin, masalan, kichik korxonalar va
tashkilotlarda). Bu bosqgichda kommunikatsivalar pog onasi (iverarxiyasi) - vuqori
boshgaruy pog’onasidan pastki ¢hovsunavehitar] pogonastgacha payde boladi;

- emimeviy Ronunadkoisdra fishtirohehilar soni 1000 dan ortiq) — edambaring
ko'p torplanishi (masalan, mitinglar. namaoyishlar, tomnsha tadbirlan va shk..
ommaviy axborot vositaiari va sh.k.

An'anaviy kommunikatsiya sxemasi xabarlar manbai yoki axborot jo*natuvchi
o'z ichiga oladi. Kevin xabarlar muayvan signaiga aviantiriladi, bnshgacha qilib
aytganda, kodlashtiriladi. So*ngra ushbu signallar aloga kanallari orqah priyemnikka
{gabul giluvchi moslama) uzatibadi, bu yerda signallar koddan chigariladi va shu
ko‘rinishda adrcsatga yetib keladi. Shuningdek, ma’tum chekfashlar, adresatning
xabarga javob aks-ta’sivi va tasodifly omil — kommunikatsiyani amalga oshirishning
barcha bosqichlaridagi shovginlar (buzilishlar) nazarda tutitadi.

Kommunikatsiyaning o‘ziza xos gitralari ko*p jihatdan uning funksional
vazifalars. ya'm iste'molchiga t'sir eta turib jo'nawvchining muayyan tGjorat
vazifalarini hal gilishdan kelib chigib belgtlanads.

Jo'narwvehi (hommunikator, kommunikatsiva manbai. ingl. sojrce) —- uning
nomidan adresatga rekiama murojaati yo*ilanayotgan tomon,
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‘Samarali kommunikatsiyeni shakllantirish uchun jo*natuvchi dastavval uning
magsadini aniq belgilab olishi, maqsadga yo‘naltirilgan auditoriyani to“g'ri aniqlab
olishi va istalayotgan javob aks-ta’sirini oydinlashtirib olishi kerak.
Kommunikatorning magsadga yo‘naltirilgan auditoriyaga hissiy ta’siri, ruhiy
ko‘rsatmasi, axborot manbai va tashuvchisi murofaat {maktubi, xabari) hisoblanadi

kKommunikativ xabar har doim ikki tomoniama harakierga ega bo'lib,
mazmunning ideal, tasavvurga sigtadigan xususivati va ifodalashning hissiyot
organlari tomonidan gabul gilinadigan moddiy xususiyati. Mazmun va ifoda birligiga
belgi orqali erishiladi. Belgilardan marmiar shakllanadi. Shunday qilib, belgi kodning
oddiy birligini tashkil qilib, ma’noning shaklga mos kelishini ta’minlaydi.

Kodlashtirish kommunikatsiya g'oyasini axbotot gabul qiluvchiga matnlar,
ramzlar va obrazlar ko‘rinishda taqdim etish jarayoni sifatida tushuniladi.

Bu shakllarning hammasi kommunikatsiva nazariyasining bo‘limlaridan biri
bo‘lgan semiatikaning o*rganish predmeti hisoblanadi.

Semiotika — belgilaming umumiy xususiyatlarini, axboromi saqlash va
uzatishga qodir belgilar tizimining tuzilishi va faolivat ko‘rsatishini o‘rganadigan
fandir. Belgilar nisbatining xususiyatiga ko'ra semiotikaning uchta asosiy
vo'nalishini farglash mumkin:

— simtaktika — nutq zanjiridagi belgifar o‘rtasidagi munosabat (belgi va belgi
nisbati};

— semantika — belgilar (shakl sifatida) va voqelikning belgilanayotgan ob’ekti
o‘rtasidagi munosabat (belgi va referent nisbati);

— pragmatika — belgi va jo‘natuvchi/gqabul giluvchi o‘rtasidagi munosabat
(belei va odam munosabati).

Ta’kidlash joizki, semiotikaning har uchala yo*nalishi marketing amaliyotida
o‘ta muhim rol o‘ynaydi. Sintaktika yutuqlari va vosita-usullari matnli marketing
amaliyotida reklama ishlab chigishda qo‘llaniladi. Sintaktika, semantika va
pragmatikaning amaliy jihatlari reklama murojaatini shakliantirish va uning gabul
giluvchiga ta'sirini baholashda o'ta muhimdir, Ta'kidlash lozimki, xabami
shakllantirishda kommunikator ishlatilayotgan kod uni gabul qiluvchiga yaxshi
tanishligidan kelib chigishi kerak. Aks holda kommunikatsiyaning samaradorligi past
bo‘ladi [30,37-39]. )

Kommunikativ wvakelat — Kommunikativ vazifalar: sherikni tinglash,
faolashtirish, hissiy bosimni tartibga solish va boshgalarni hal qilish usullariga ¢ga
bo‘lish. Kommunikativ vakolat — shaxslararc munosabatning ma’lum bir vaziyatlarn
doirasida samarali kommunikatsiva o‘rnatish uchun zarur bo‘igan ichki resurslar
tizimi.

Kommunikatsiya kanallari — o‘zaro munosabatni va axborotni bir kishidan
boshqalariga yetkazishni ta’min{ovehi shaxsiararo aloqalar tizimi.

Kommunikatsiya kanallarining tozilishi. Markazlashgan — guruh a’zolaridan
biri har doim muloqotning barcha yo'nalishlari kesishmasida bo‘ladi hamda guruh
faoliyatini tashkil gilishda asosiy vazifani bajaradi.

Markazlashmagan — axborotni qabul gqilish, gayta ishlash va uzatishda
gurnhning har bir a’zosi bir xil imkoniyatga ega bo*ladi.

13



nommumikatsiya kanallanning tuzilsiin taniash gurvh oldida rgan maqsad
va vavifalardan kelib chigib belgilanadi.

Samarasiz kommunikatsiyaning sahablari,

1. Stereatiplar — ma’tum bir shaasia va vasiyatlar borasidagi Dkrlurning
yuzakilien natijasida ob’ektiv tahlil, odamtarni. vazwwami, muammolami tushunish
imhoni b maydi.

Yusaki tasavvurlar oy qarisiilariga 2al nclgan barcha narsan inkor
giishga movillik.

3 Odamlar  orasidagi  yomon  munosabat -~ agar  suhbatdoshingiz
dushmanona kaytivatda bo'lsa, wni garashlaringiznime to g nligiga tshontirishingiz
qivain ho’ladi.

+ subibatdoshda gizigish va eniborning yo-giigi - inson axborotning, o°21
clae altanrivadli ckanir b geleandagme onda izt payde boladi

5 Dalillarga befarglib dalillar vetarlicha bo-tinasada, aulosalar cilgarish
odatl.

6. No'zlarni nototg'ri tanlash - xabarning nwrakkabligi. mantgsizligi,
ishonchning sustligr.

Kommunikatsivaninge birnecha ko runshda bo b butar:

persepsiva Clotincha perception  idrok etisht  bir tomondan boshqa
tontoniing qabul gilinishi yoki bushyga twomonni wshunish usullari.

identifikatsiya o zint suhhatdeshining o rmiga go'yib ko*rish,

empativa — insonga gay 2 udosh bolishea intlish

refleksiva — individ 0*7intng mulogot ho vicha hamkori tomontdan qanday
gabub gilmavorganmi tushumb vetsi,

Odumlarni to‘g'ri tushunishga xalaqit beradigan omillar:

1. kuzatuvchida boshga  insonni qabul  qifish  va  babolash  jarayoni
boshlanishidan ancha oldin ma’lum bir ko*rsatma, baho, tikrlarning mavjud bo*lishi.

2. Shaktlangan qoliplaming mavjud bo-hishi hamda ular asosida kuzatilavoigan
insonlarda mana shu goliplarga mos keladigan xususivatlarning izlanish.

5. Baholanayotean udam hayida 1o liy va ishondili axborot olinmasdan unib. u
hagda barvagt xulosatar chiganishga urinish.

4. Boshqga insonlarning 1ikriga qulog solishga xohish va istakning yo'ghgt,
hamda o'z fikrini o*jarlik bilan himoya gilishga intilish.

5. Vaqt o'tishi bilan tabiiy holatda odamlami tushunish va ularni baholashda
yuz beradigan o' zgarishlarning mavjud bo‘Imasligs.

Tasodifiy  atributsiya shaxslararo gabul gilish sub’ekti bilan boshga
insonlarning xatti-harakatlarl sabab ya uslublarini tushuntirishdan iborat. Tasodifly
atributsiya quyidagi xususiyatlarga ega:

l. Tez-tez 1akrorlanadigan. kuzattlayotgan hodisadan oldin keladigan va u bilan
birga kechadigan vogealar odatda chtimoliy sabablar sifatida qaratadi.

2. Agar kutilmagan xatti-harakat oldidan noyob hodisa sodir bolsa, odatda biz
uni aynan ana shu hatti-harakatning sababi sifatida ko'ramiz.
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3. QOdamlarning xatti-harakatlarini baholashda turlicha bir xil variantlar mavjud
bo‘lganda, inson o*ziga ma’qulini tanlaydi, bu esa ana shu xatti-harakatlarni noto‘g*ri
talgin etishga sabab bo*lishi mumkin.

Attraksiva — bir insonning boshqa odam tomonidan qabul gflinishida
jozibaderlikning yuzaga kelishi bo'lib, uning shakllanish usullari quyidagilar:

— “shaxs ismi” - mulogot chog‘ida sherikka tsmi sharifi bilan murojaat etiladi,
bunday murojaat e’tiborni bildiradi va oz navbatida, beixtiyor ijobiy hislami yuzaga
keltiradi.

- “ko‘ngil oynasi” - mulogot chogtida kulib turish, cchig chehralik do*stona
munosabat va ezgu niyatlardan darak beradi.

— *“sehrli so*zlar” -~ mulogot chog“ida har ganday insonga xush voqadigan
madgtoyv va xushomadlar borasida zignalik gilmaslik kerak.

— “sabrli tinglovehi™ - suhbatdoshni qiziqish va sabr bilan tinglay olish.

~ “oldindan olingan axborot” - mulogot chog’ida suhbatdoshingiz hagida
mavjud bilimlardan (harakteri, temperamenti, qiziqishlari, oilaviy holati va boshgalar
to*grisida} foydalanish.

Sivosatshunoslar hokimiyat tuzilishini va jamoatchilik e’tiborini boshgarish
usullarini o‘rganuvchi va kommunikatsiya ustidan o‘rpatilgan nazoratning strategik
ahamiyatini tushunib yetishgan, targ‘ibot va siyosiy ramz nazarivalarini ilk bor
yaratib mashhur  bo‘lishgan. Garold Lassuell kommunikatsivani “ahamiyatli
ramzlarni manipulyatsiva gilish yo'li bilan jamoatchilikka yo‘naltirilish — deb
ta’riflagan. Shuningdek, v kommunikatsivaning asosiy wvazifasi — bu mubhitni
kuzatish, jamiyatning tudi gatlamlari o‘rtasida o‘zaro aloga o‘matish va ijtimoiy-
madaniy merosni yetkazish ekanligini (a’kidlaydi. Kommunikatsiya jarayonini
quyidagicha tizimlashtiradi: kim — nima hagida — qaysi kanal - kimga — qanday ta’sir
bilan gapirmoqda?’. G. Lasswel va uvning hamkasblari muhim ahamiyatga ega
bo'igan siyosiy ramziarmi har xil payida va joyda yetakchi axborot tashkilotlari
tomonidan ommalashtirilishini qivoslagan holda, miqdoriy semantikani o‘rgana
boshlashdi. Ayrim jamiyatshunoslar  boshgaruv  wva  sivosiy  jarayonlaming
kommunikatsion nazarivalarini ishlab chigib, jamoat fikri, ijtimoiy o‘zgarishlar va
xalqaro kommunikatsivani o‘rganish uchun ulardan ro‘y berayotgan hodisalarni
tushuntirib beradigan va natijalarini oldindan ayta oladigan bitta umumiy nazariyani
amalda taklif qilishning iloji yo'q, shunday bo'lsa ham, v asosiy jarayonlar va
alogalarni 0°z ichiga oluvchi yapona strukturani qurishdan boshlashni takiif giladi.
Bu, shubhasiz, ommaviy kommunikatsivaga nisbatan bo*lgan aniq nugtai nazaming
ishlab chiqilishiga imkon beradi, ammo nazariy muqobillari aslo inkor etmaydi,
Ushbu struktura quyidagt, fikelarga tayanadi. Birinchidan, media institutlari eng keng
ma'noda bilimlami ishlab chigarish, aks ettirish va tagsimlash, ijtimoiy dunyo
tajribasiga ta’sir o‘tkazuvchi ramzlami yig‘ish bilan band. Bu bilimlar odamlarga
tajribalarni tushunib yetishga imkon berad:, u haqda tasavvumi shakilantiradi,
o‘tmish to‘g'risidagl bilimlar zahirasini to‘ldiradi va hozirgi zamonni anglash
jarayonini davom ettiradi. Mass media instituii boshqa ijtimoiy instinatiardan bir
necha jihatlari bilan farq qiladi:

— har xil turdagi bilimlami wnumiy tashuvehisi vazifasini bajaradi;
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Nhmeny sonada amal gihshi. umuman olganda, ochiy. Ixovons vie areonhk
asostda janivatiing, barcha a’zolari uchun mo-lallanganligi:

vuberuvehi  ornatuvchii va  oluvehi (gabul  giluvehi)  orasidagi
mutisabiilaring muvosanatiashganiisi va wenghiyi.

Ikkinehi eng muhim jihat, kemmuonikatsiva vositalari, xehiz iitimaiy vonelik va
shaxsiv 1ajriba orasida mediator (vositachi) vazifasing bajarad), Lishby vosiachiliin
amalgi oshorisbimry b pecha usullaes maviud. alar ssusan, oA davigdsi vd tury,
vomalishh, inieraktiviie vao samaradorligh bo vicha farg giladi. NMediatsiva, ya'ni
vositachilik Mirovning boshga hirov bilan (o g ndan-to*g'ri alogasidan. birovning
boshga birev bilan sevzlashishini nazorat gilinishigacha ko p ma nolaem anglatishi
mtimkin, Bu vanastaiami. bam cvoqelik™ hilan bog-iovehi jaravomping turli
piatiaring itedaloveine kommumbaisbyalarming  quyidagi shakllarl pian irodalash
muinkin.

Bosyichima-bosgich konununikatsiva vositalari - bu:

bilishitign heogaytiradigan, vogeatarga boshgalurning  aralashuisiz v
taxminlarisiz 0"z ko zmmiz bilan ko*rish imhonint beruvchi tajribuga vol:

tarqoy va noamg vogealami tushuntiruvchi va izohlovel interpretator;

manbka va gabul qiluvchilar ofrasidagi har xil ikki tomonlama alogan
ta mtinlovehi botgtin: '

majburan vol bosldovehi yornalish horsatuveli va busrug  borgvchi
Lorrsatkich;

tjribaning alobids oTiiborga Jovig bolaan gismlaring apraiis ohi va uning
hoshga jthatiannt, ataviab va muntazam ravishda rad etuvehi to°siq-

ving, odatda ooz asavvurida gavdalanirgan jamivat. niman jasulashni
vohud sorib chigarishni istaganlieg <ababli targibot yvaki hagigmdan viroglash
maqsadida hagigatni vashiruvehi parda voki 1o siq.

Kommunikatsiva har gqanday vogcani tushuntira oladigan va izohlaydigan tarii
magomdagi g-ovalar maimuasi sifatida ham olib garaladi. Bunda kommunikatsivaga
old yuvidagi pazarivalarni ajratish mumkin:

Bivinchidan. - bu anig jtimoiy gadrivatlarm saglash voki ularga inulish uchun
o'zini ganday tutishn foamiigi va albatta. shu gadrevatlaring mohivau gandayiigini
o rganuvehi normativ nazariyalar (0" plami.

lkkinchidan, - ijumoiy ilmiy nazariyalar, kommunikatsiya vositalari
torerrisidagi ma’lumatlardan  foydalangan  va  ko'p  holiarda  ijtimoiy  ilmiy
nazariyaning boshga tarkibiy gismlarini dalil keltirgan holda muntazam ravishda va
imkon darajasida xolis kuzatish asosida kommunikatsivaning mohiyati. ishlashi va
1a'siri to*grisidagi umumiy mulohazalar.

Uchinchidan, bw - media amalivolchilari tomonidan  varatilgan  va
quvvatianayotgan bilimlar 10'plami ma'lum darajada normativ, ammo bir vagining
o‘zida ham ommaviy, ham amaliy bo‘lib, media faolivatini belgilab beradigan,
itimoiy nazarivaning mavhumrog prinsiplarniea mos kelish uchun qanday ishlash
kerakligimi ta’tiflaydigan. hamda aniq magsadlarga ganday yetish mumkinligini
ko'rsatadigan funksional nazariyadir.
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Roptmumkatsivion lalkyn giiganda shumi aytish  izki.  Kommunikativ
izlanishlar biian bir gatorda mavhum. nazariy bilimdar hagqigiy vogelikdan wroglashib.
xulg-atvorning o-rganilishi hamda amaliy hal gilinishi bevosita shunga garatilgan.
Aming izlanchila sobasidagi viasalada ham yas it IThga kelinmagasa, Ayvion olimlar
kommunikatrvictika - bu kommuniketogivaning hir ilmiy yornalishi bolib, axborom
tizimi pavdo bolishi va faohiyat vurinshi, ushbu tizimlarniag washgi tjtimoiy mund
bilan  alvginn amalug oslirsln stianpedeh, el naimbarda gy o
munosabatlariing  nazariv - asoslai hamda amaliy sobalarind - oorganadic dein
hisoblaydilar.

Kommunikatsiyaning  mohivatim voriib berishda  quyidagi  yondashuviar
muhim o'rin tutadi:

o Nipernetih yondashuy, kommunikatsiye magsadpa yo nadtirtgan va weshar
aloga tamon iy asesida boshyariladisan aravondir, Ushibg vondashuvdan kelib chig.
torwenlarning o zaro bic-biciga  moslashuvini ham sezishimiz - mamkin,
Kommunikatsivy  jarayvonini tashkil ctovehilar o'z navbatida ushbu  jarayomi
hoshqgaradilar.

2. Axboroa asoslangan yondashuv, Kommunikatsiva axborotlari yuborish
va qgabul gilish bilan hog'[iq jarayondir. Uning samaradorlipt axborotlamt kodlash,
eng ishonchli uratish vositatarini tnlashea bogtlig bo'ladt. Bunda eng  asosiv
e ubarni texaik va semantik shovgm hamda o siglarni bartarat etishga garatish loznn
bo'ladi.

300 Semiotik vondashuy,  Komimuwnmikatsiva o zare belgilar,  givaatlar
almashinuvi bo*hh, har bir kommumkator auditoriva xususivatidan kelib chigqgan
xokda o7z axboratlarmt maxsus kodbar orgai Hodalaydi.

4, Kognitiv vondashuy. Kommunikatsivaning tarkibiy tuzitmasi ba*lib rangli
bajarilpan, koenttivegrafik clementlar xizmat qiladi. Kognitiv vizuallik birinchidan.
tomonlarning ko*rish va fazoviy fikrlash qobiliyatini oshiradi, ikkinchidan, axborot
mazmunini o zida zich joylashtirish orqahi oddiy surat yoki rasm orqali tizimle bilim
shakllanishiga sordam berads, uchinchidan rangli suratlar axborotaing gabul qilinishi
va eslanish samarasini oshoradic hamda estetik tarbivalash vositasi bo'lib xizmal
giladi. Sha baisdan kompvuter texnihasi vositasida axborotlarni olish uchun shart-
sharoitlarni yanada takomillashtirish zarur bo'lib goladi.

5. Mantigiy yondashuy. Kommunikatsiva mantigiy fikrlashga asoslangan turli
suhbat, ishbilarmonlik uchrashuvlari. muloqot. sahna. hikova. tarix va boshgalardan
iborat. Bunda samaradorlik kommunikatsiyani amalga oshirish va ijro ctish
quidalariga bog-liq.

6. Talginiy yondashuv. Barcha kommunikatsiya jarayoni o*z mohiyatiga ko‘ra
izohlashga, sharhlashga va talgin gilishga asoslangan. Bu jarayonda kommunikator
o'z tilida turli ob’ektlarni sharhlaydi. ularga izoh beradi.

7. Tuzilmaviy yondashuv. Kommunikatsiyva belgilar tizimi sifatida qaralib,
uning komponentlari - fonetik, grammatik. leksik birliklari o*rtasidagi o'zaro
bog'lanishdan iborat, Qarama-garshi munosabatlarni tekshiruvchi ogim bo‘lib, bir
tomon haqigiy, ilg‘orlikni targ‘ib etsa, ikkinchi tomon esa aksincha.
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8. Tanqidiy yondashuv. Kommunikatsiya ma’lum ijtimoiy guruh, tashkilot
yoki jamcalaming zo‘ravonlik, bosim o'tkazish, majburlashga yo'naltirilgan
harakatlardir. Bu aynigsa ommaviy kommunikatsiyada o‘z aksini topadi. Barcha
kommunikatsiya muayyan g‘ovani targ‘ib etadi. Manfaatlarning xilma-xilligi
kelgusida ijtimeiy gurublar, tashkilotlar va davlatlar o'rtasida nizolaming payde
bo‘lishiga sababchi bo*ladi,

Q. Dialektik  yondashuv. Kommunikatsiya qarama-garshiliklar va
munozaralarga asoslanganligi, ulami uyg'unlashtirish asosida shaxs va jamiyat
darajasida mavjud optimal qiymatni yaratishga asoslanadi,

Kommunikatsivaning mohiyatini ochib  berishga qaratilgan  bunday
yondashuviar soni cheksiz. Ular asosida kommunikatsiya faclivatining turli bilim,
malaka va yjodiy ko‘nikmalami talab etuvchi murakkab funksiyalari shakilanib
boradi. Marketing sohasi mutaxassislari uchun bu funksiyalar quyidagilardan iborat:

Tizimlilik funksiyasi — kommunikatston tizimiarni tahlil gilish, axborotlarni
gabul qgilish, qayta uzatish va tahlil qilish, turli belgilarning tahlili va ularning
mazmunini aniglash;

Semiotik funksiyasi - o‘zaro belgilar, giymatlar almashinuvi, har bir
auditoriva xususiyatidan kelib chiggan xolda oz axborotlarini maxsus kodlar orqali
suhbat, mulogot va majlislarni olib borish, yozish, hikoyalar yaratish, mantiqiy fikrlar
yuritish va turli sahna ko'rinishlarida namoyon qilish;

Ijtimoiy funksiyasi — jjobiy muhitni shakllantirish, jamoada madaniy muhitni
garor toptirish, jamiyat va mehnat jamoasidagi kommunikatsiya jarayonlarining
g'oyasini tahlil eta bilish va ulami tanqidiy baholash;

Optimallashtirish funksiyasi — kommunikatsiya jarayonining ogilona tashkil
etilishini ta’minlash.

Bugungi kunda kommunikatsiya jarayoni ko‘proq media muhitda ommaviy
axborot mahsulotini yaratishda ma’lum gonun-qoidalar birlashmasini nazarda tutadi.
Mediamatritsa marketing tadqiqotlarining barcha bosqichlarida, ya’ni ma’lumotlarni
yig*ish, turini aniglash va boshgalarda faoliyat vuritadi, Mediamatritsa, o‘z navbatida
ommaviy kommunikatsivaning xilma-xil maqsadlarni ro‘yobga chigarilishini
ta’minlovchi bir gancha turlarga ajratiladi. Eng umumiy tarzda uni reklama, PR va
hakozoga ajratish mumkin.

Ommaviy axborot vositalarda tagdimot orqali bir yoki bir vagqtning o‘zida
barcha yo‘llar bilan amalga oshiriladi:

~ kuzatish orqali o*rgatish — shaxslar yangi xulg-atvor modellarini, teleekranda
tegishli tagdimotlarni shunchaki ko‘rib, o*zlashtiraditar;

— bo*ysundirish — ma’lum bir hulg-atvori uchun jazolanganligini namoyish
etgan holda tomoshabinlar o‘zini xuddi shunday tutishi ehtimolini kamaytirishi
mumkin;

- turtki berish — tahdid giluvchi yoki ta’giglangan xulg-atvor uchun
rag*batlantirishni ko‘rsatuvchi namoyishlaming o‘zi ko‘pincha, tomoshabinning
o‘zini xuddi shunday tutishi mumkinligi ehtimolini orttirib yubotishi uchun yetarlidir.
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1.3, Kommunikatstyaning funksivasi, magsadi va vosiralari

Mulegot chog i axborot almashuvi sumarasizligi sababi kommunikatsiya  bu
slimashuy fakiliging csdan chigarishda, Almashuy jarayonida ikkala winon faol rolin
n-ynaydilar. Masalan, agar stz boshqaruvchi sitatida o'z xodimingirlarda hiriga ishns
ganday o zeartinish  kerakligini tushuniirsangiz, bu fagat almashuvni boshlanishi.
Aaboror abnasbusy e simmarale boclish wchun s sodumimss sz casangizam vit o' s
Caolivati natijasido kotiladigan natijank o gancin wshunganliving ~sus sabur gilish
kerak.

Axhorot almashuvt fagatging bir tomon axboremi ki etsa boshyga tomen uni
gabul etaan holdasmna amalea oshade. bunga erishish uchon diggatn kommumikatsiva
[aravoniga yaratsh herk.

Axhorol almashinovining oddry ko riniski bu kashilar o nasidag o siro
aulugotdiv. Muloqot  birgalikdawi faolivat natijasida suzaga koladigan alogalarni
oirnatish va rivojluntirish jarayeni boib. o o'z ichiza axborwt shnashish, o o
munesabatlarning vagona strategiyasim ishlab chigish. hamkorni. suhbatdoshnt qabut
anglash va tushunish kabilarni oladi.

Muloqotning maqsadi - jonli mivjudotda faollikning ushboa turi ynraga
kelishiga <abab bo lsan magsad. Havvonlardy odaida, mulogotining magsadi binlogik
chivo(larm gqondirish bidan bog'lig botfadi. msonda csa boshga chuyoylar ham
mavjud, ya'ni: fjtimody, madaniy, ma'rifiy, ijodiy, estetik, aghy rivejlanish va axlogiy
kamofotga intilish chtivojlari va boshgalar.

L.A. Karpenko mulogotning guvidagi funksivalarini ko rsatib o tadr;

aloga - mulogot borvicha hamhorlar o' rasida aloga o rmamiishi axborotn
gabul qilish va vetkazishga tayvorlik:

axborothi - vangi axbeorotni olish;

undovchi  mulogot bo‘yicha hamkoming faolligini rag:batidantirish, uni u
vok! bu harakatni amalea oshirishga vo naltirish:

muvofiglashtiruvchi - hamkorlikdagi faolivati amalga osbirish bo'yicha
harakatlarni kelishib ulish;

- bir birini tushunishga erichish - xabaming mazmunini asliga mos tarzda
yabul qitish, hamkorlar bir birlarini tushunishiari;

~ hissiyotlarni almashish - hamkorda ma’lum bir hissiy Kechinmalarni
uyg* otish;

munosabat o’rnatish - jamiyatdagi rolli, maqoml, ishga oid va boshga
alogalar tizimida 0°z o rnini anglab yetish;

- ta'sir ko'rsatish -~ mulogot bo'yicha hamkoming holatini -~ uning xatti-
harakatini, fikrlarini, qarorlarini va boshqalarni o*zgartirish.

Kommunikatsivaning asosiy funksiyalari quyidagilar:

— axborot-kommunikativ funksivasi kommunikatsiva jarayorida tomonlar
bir-biri bilan o zlar 1o’ g'risidagi eng yangi axborotlarn almashadilay;

— gnoseologik funksivasi — kommunikatsiya jarayonida kishilar bir- birtarini
1sh yuzasidan, oila, turmush tarzi va madaniyati bilan yaqinroq tanishishlari mumkin;
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- aksiologik funksivasi — kommunikatsiya jarayonida ldishilar o‘rtasida
madaniy va ma'rifiy qadriyatlar almashinuvi yuz beradi va bir- birlarining
madaniyatlarini ozlashtiradilar, kelgusida uni go‘llashi voki unga mosiashuyini
¢’tiborga oladi:

— me’yorni ta’minlash funksiyasi — inson hissiyotiga bog‘liq xolda
kommunikatsiyaning ma’lum me’yorlarga amal gilish lozimligini anglatadi. Masalan
bemor bilan suhbat, o‘zga jins vakillari bilan suhbat ma’'lum me’yorlarga amal
qilishni talab etadi);

— ijtimoiy-amaliy funksiyasi — kommunikatsiva jarayonida tcmonlarning
gobiliyat, bilim, malaka va ko*nikmalar almashinuvi roy beradi.

Mulogot vositalari — muloqot  jarayonida beriladigan, yetkaziladigan
axborotni kodlash, yetkazish, qayta ishlash va ma’nosini aytib berishdan iboratdir.
Mazmun — mulogot jarayonida bir jonli mavjudot tomonidan ikkinchisiga
yetkaziladigan axborot. Odamiar bir birlari bilan dunyo hagidagi bilimlarni oz ichiga
olgan axborotlarmi almashadilar, o‘z tajribalari, bilm va ko‘nikmalari bilan
o‘rtoqlashadilar.

Axborot quyidagilar vositasida yetkazilishi va gabul gilinishi mumkin:

— to'g‘ridan to*g"ri tana a’zolari yordamida {qo*l yordamidagi vizual aloqa);

— his qilish organlari orgali masofadan turib, masalan, boshga odamning xatti-
harakatlarini kuzatib, yoki u chiqarayotgan tovushlarni tinglab;

— til, yozuv (matnlar, chizmalar, sxemalar va boshqalar);

— axborotni yozib olish, uzatish va saqlashning texnik vositalari.

Muloqotning asosiy jihatlari;

— kommunikativ — odamlar o‘rtasida axborot almashinuvi;

— interaktiv — odamlar o‘rtasida o‘zaro munosabatning tashkil etilishi:
masalan, hatti-harakatlarni kelishib olish, funksiyalarni tagsimlash, suhbatdoshning
kayfiyatiga, xatti-harakatlariga va fikrlariga ta’sir ko‘rsatish zarur;

— perseptiv — mulogotdagi hamkorlar tomonidan bir-birlarini anglash va shu
asosda o0'zaro munosabat o‘tnatish.

Kommunikatsiya jarayoni quyidagi uchta shaklda amalga oshiriladi:

1) monolog shakli — axborot uzatishning bir tomonlamaligi bilan ajratib turadi.
Bunda axborotlar o'z manbasidan gabul qiluvchiga yuboriladi;

2} dialog shakli — axborot uzatishning ikki tomonlamaligi bilan ajralib turadi.
Bunda axborotlar o'z manbasidan qabul giluvchiga yuboriladi, bir vaqtning o‘zida
teskari aloqa tamoyiliga ko‘ra o*zlashtirilgan va gayta ishlangan axborot uzatuvchiga
qaytariladi. Dialog garot qabu! gilishda samarali bo*1gan fizim hisoblanadi;

3) polilog shakl — axborot uzatishning keo'p tomonlama harakierga ega
ekanligidan dalolat beradi.

Agarda shaxslararo munosabatlar umuminsoniy tushunchaga ega bo‘lsa,
axborot almashinuvida emotsional xususiyatga ega bo'ladi. Bunday kommunikatsiya
jarayoni kognitiv axborot almashinuvini, iste’molchilarda turli bilim va Xo*nikmalar
hosil giluvchi va kasbiy malakalarini oshirish; muayyan shaxslarda o‘ziga,
atrofdagilar va jamiyatga nisbatan mos munoesabat shakllantirish, shaxs xulg-atvori va
ijtimoiy munosabatlarini o*zpartirish va hissiyotlar almashinuvini ta’minlaydi.
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Jarayonning magsadr va axborotning tarkibiga ko'ra kommunikatsiyvaning
qus idagi besh modeli apratih ko'rsatiladi:

1) tanishuy:

2) ishoatirish:

3) 1a’sirchan;

4} suggestiv,

3) marosinga vl

Har bir modelning o 7 sasusivatic magsadi, tashkal gibish taetibi. kommunikati
<hakli va kutiladigan natiiasi maviud.

Kommunikatsivada nutqdan fovdalanilishiva qarab. quyidagi turtarga ajratib
ko rsatish mumkin:

Verbal (lotincha verbalis - o rakis so z2a gsoslangant  nulyg vositasidag|
ronnumikatsva, Verbal kommurnikatsiva msonkbimimg mng va voesovi orgabi amatga
ashadi. Zamonaviy nwitaxassis o'z faclivatida bir Kunda 30 minglagacha so‘/mi
JurHashi mumkin. Bua esa verbal kommunikatsivani boshgarishning zarwrating Keltirib
chigaradi. Tajribalarning ko'rsatishicha. insoniar 10° 2 risidagi axborotigrning 35%ini
verbal kommunikatsiva, 65%ini esa noverbal kommunikatsiya yethazadi. Bunda 7%
verbal kommunikatsiva <o zlar orgali. 28% ovor orqali uzatiladi. Verbal va noverbal
kommunikatsiva o zaro bir-birini to'ldirib turadi. Bu xodisa kongruentik (ham
o'ashashlik. ham tenglizi. bir-birini to-ldirishiy Jeb ataladi. Verbal kommunikatsiva
yozma ko'rinishda amalga oshirilganda shuni alohida ta’kidlash joizke, “kotrish
uchun™ vi ~eshitish uchun™ mo’ lallangan muthlar alohida farglanishi s o ziga xes
uslubda vozilishi tatab etiladi. Chenki ma’ruzachi omma oldida so' zlaganda noverbal
hommuntkatsiva vostiatar orgali o'z axboromwn wolaroy yethazishea harakatl ¢iladi.
(iazeta va jurnallarda csa kitobxon va gareta o'guvehilar vole*iz o*zlari bo*ladi.

Amally jihatdan bu ham gapirish, ham yozishea taalluglidic:

- nima kerak bo‘lsa, o'sha narsani gapirish yoki yozish;
qanday bo‘lsa, shundaylipicha gapirish voki yozish:
qaycrda kerak bo'lsa, o sha joyda gapirish yok yozish:
qachon herah bo [sa, o' sha vagida gapinsh voki yozisii;

— kimga kerak ho-isa. o*sha kishiga gapirish voki vozish:

Bu ayaigsa ste'molchilar oidida doimiy &higish qiluvchi yugori pog'ona
menejerlarn va iste’molchilar bilan doimiy ravishda ish olib boruvchi marketologiar
uchun juda muhimdir.

~overbal — nulq yordamisiz  (imo-ishora, mimika vositasida) amalga
oshiriladigan mulogot. Noverbal kemmunikatsiva o'ziga xos noverbal kodlar, ya'ni
mimika, harakatlar, imo-ishoralar va hidlar yordamida amaiga oshadi. Ulaming
ayrimlari genetik xususiyatga ham ega. Jumladan, xavf-xatarga bo‘lgan reaksivalar
va hissiy reaksivalar biologik determinamlardir. Noverbal kommunikatsiva turli
axborotlarni ovoz bilan bir vagtda yuz harakatlari, tana, jismoniy tuzilish bilan ham
uzata oladi. Noverbal kommunikatsiva elementlari tevarak-atrot va insonning turli
a'zolari orgali harf va so‘zlar bilan teng ekvivalent bo‘lgan ma’noli ishoralarni
shakllantiradi. Masalan, yuzning qizarishi, atrofga oiazarak bo’lib qarash va
boshgalar. Noverbal kommunikatsiyaning @ ta kanali mavjud:

i
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1. Kinesika {ma’'noli tana harakatlari}) — inson tanasining barcha harakatlari
muayyan kommunikatsiya jarayonida ma’lum ma’noni anglatadi. Aynan bir harakat
turli muhitda turli mazmunga ega bo‘ladi. Tana —biclogik va ijtimoiy tizim hamdir.
lnsonlar uchun harakatchanlik va tananing faolligi odatiy xol. Ammo ularning aniq
funksiya bajarayotganligini, muayyan uslubga ega ekanligini tadgiqot yoki eddiy
kuzatish orgali sezish qiyin emas. Verbal kommunikatsiya bilan fana harakatiani
o'zaro uyg'unlashgan holda bo'ladi. Bir nechta ma’noli harakatlar morfemalarni
vujudga keltiradi. Tana harakatlari ma’noga ega bo‘lmasada, kommunikatoming
so‘zlarini to*ldiradi va axborotning fo‘larog yetkazilishini ta’minlaydi. Masalan,
suhbat chog'idagi qo*] harakatlari. Kinesikaning quyidagi turlari mavjud:

Emblemalar — og‘zaki nutqda aniq tarjimasi mavjud bo‘lgan harakat, maxsus
imo-ishora va belgilar, Masalan, gadimgi Rimda ikkita barmoqning V tarzda
ko‘rsatilishi g'alaba ma’nosini anglatgan.

Hlyustratorlar — suhbat bilan bevosita bog‘liq bo‘lgan va uni turli ko‘rinishda
to*Idirib turadigan ma’noli tana harakatlaridir. Bular:

- ta’kidlash (boshni quyiga chayqash).

— ko‘rsatma {ma’ruzachining grafik yoki chizmaga qo*li bilan ishora gilishi).

— tasvirlash {masalan, mevaning giyofasini qo'l orqali tasvirlash).

- ritmik harakatlar {talaffuz gilinayotgan so‘zga mos tana harakatlari).

— chizish {masalan, havoda geometrik figuralami havoda chizish),

— adaptatoriar — emotsional holatni tana harakatlari bilan tasvirlovchi mimika,
qo*i-oyeqiar harakati (masalan sovuqdan oyoq-qo‘ini uyushtirish, boshni qashlash,
yelkani kerish, qog‘ozni g‘ijimlash va boshqalar).

Regulyatorlar — mulogot jarayonini kuchaytiruvchi yoki susaytiruvchi
harakattar. lnsonning yuzi va ko‘zi eng muhim regulyvator hisoblanadi. Masalan,
giziqarli narsalarni eshitganda yoki ko‘rganda ko'z qorachig'ining kengayishi yoki
torayishi.

2. Vokalika (ovoz) — mulogot chog'ida so‘zlaming furli ovoz tonida
chiqarilishi bilan bog‘lig. Ovoz toni, tezligi, kuchi, ovoz turi (tenor, soprano va
boshqalar.), pauza, ovoz jadalligi — bularning barchasi o*z ma’nosiga ega. Ovoz
ohangi insonlarning hissiyotiari to‘g‘risida ma’lumot beradi. Masalan, inson juda
xomush bo‘lganda so‘zlarni sekin va alohida-alohida, ma’lum pauza bilan talaffuz
etadi. Vokalika shaxslaming avtoritar, liberal yoki demokratik uslubga ega ekanligini
ham anglatishi mumkin.

3. Fizikatika (tananing jismoniy Xususiyatlari)— jozibador, chiroyli tana
tuzilishiga ega, me’vordagi bo'y va tana og'irligi kommunikatsiyaning ijobiyligini
ta'minlovchi omillardan hisoblanadi. Jismoniy nugsonlarga ega bo‘lgan kishilar
jamiyat ongida ko‘pincha salbiy hislami uyg‘otadi va ularning kommunikatsiya
imkoniyatlarini cheklab keladi.

4, Xaptika {teginish, qo‘l tekkizish) — insonlar bir-biriga turli joylarda va turli
sabablarga ko‘ra qo‘l tekkizishadi. buning kasbiy {(bir-birining qo‘lini sigish),
marosimiy (bir-birining boshini silash), do‘stona {quchoq ochib ko‘rishish) va mehr-
muhabbat (onaning farzandini erkalashi)ga oid ko‘rinishlani mavijud.
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. Proksemika tmuiu, masola, bo'shiiqy - komimunikatsiya jaravomida jjamaoiy

vy nhcnqn chegaraning o zare bogtiglik  darujasini anglatadi. Har bir inson

ma’ ﬂé’hl} madaniy, ijtimoiv xususivatidan kelib chiggan helda o'zining muavyan

quishab turgan muhitiga, mulogot chegarasiga ega. Bu mulaun guyidagi turlarpa
ajranshtniz mamkin:

Rasimiy masofa (chegara)l -- harakatlanmaydigan narsa-buvamlar bilan tosilgan
choevacs bordib, masalan, soma devoriaric olis jihesian, eshik . parda va boshyatar
b dishi imumkin,

Norasmiy masota - buoinsonlami queshab firean shaxsi masofa hoctib. unga
vaginlashish kommunikatsiva mazmunini o'zgarurir vuborishi mumkin. Masalan,
sisman ctiken goidalariga ko'ra 0-0.5 metr intim masofa, 0.5-1 % metr shaxsiy
madsora: 1,3-3.7 melr — jtimois va 3,7 metrdan ortig  ommaviy masofa hisoblanadi.

o Xromonvika (vaglr - barcha xalglar madanivatida vazifalamy o 2 vagtida
bajasish v puxtalik mubin orin egallaydic Suhbat uvusborish, el vig-ilishlar va
ragituy uchrashuvlae o tkazish va ularming samaradoalioe bevostia belgilanzan vagida
Bo-lishiga bopglqg.

7. Artefakt (kivim, laginchoq va turli bezaklar}  kishilarning turli kiyimlari,
taginchogq va bezakfan kommunikatsivaning samaradoeligini belgilovehi omildir. fng
kuchli artefakt Kishilarnine Kivinishidir. Kiyinish sharoitiishda, uydalga. tananing
jimoniy tozilishi (bo'y. orsghik. semizhih ). timoiy lidaticvoshlar. uylangan. turmush
qureanligijga mos botlishi zarur.

8  Olfaktika  (hadlzary hidlar chtimol  boshgalarpa eny kuchlt 1asir
kocrsatadioan omildir. Taralavotean hidga qarab tomonlarning bir-hiriga haclean fikri
shaklianadi.

Hidlierning kommunikatsiva jaravomdagt quvidagi shamivatli jihatlaring ajratib
korrsatishimiz mumkin:

Hidni ajrata olmaslik - mwlogot chog'ida trli hidlarning taralayotganligi
avrim Kishilarda hidmr ajrata olish imkonini bermavdi. Bu esa ba’zi hoflarda
mulogotni ham chigallashtirishi mumkin.

Hidza moslashish - muayyan  hidga  mosfashish.  Masalan  samarali
kommunikatsivaga erishish ochun kinoda doimiy \uqhbn hidning taralib turishi
muhim.

Hid hagidagi xotiraiar — ayrim hidiar kishilarda salbiy voki ijobiy xotiralarni
uyy-otishi mumkin, Masalan kasatxonaning hidi, ma’lum atirning hidi.

Tiyigsiz hid -- bu twrli atir, dezodorant, ziravorlarning me’yoridan ontigcha
ishlatitishi.

Hidni ajrata olish- ayrim kishilar hidlarni bic-biridan juda aniq ajrata oladi.
Bunday insonlar 10000 ga yagin hidni farglaydilar.

9. Estetika {nafosat, musiga, rang) — muloqol jaravonida yogimli musigalarning
eshitilib turishi kishilarning xulgini tartibga soladi, ularni tinchlantiradi va harakatga
untdaydi. Bino xonalarining ranzi. jihozlanishi, jthozlarning rangi kishilarda ijobiy
his-tuyg ulami uyg‘otadi. Masalan. kasalxonazlarda devoming pastki qismi yoki
barcha xonalari yashil rangga yagin be*yalishi chanqash hissini ug‘otadi, oq rang esa
suvqotish hissini paydo giladi,
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Mulogotning quyidagi turlarini ajratib ko*rsatish mumkin:

1) “Niqoblar alogasi” — rasmiy muloqot bo‘lib, unda suhbatdosh shaxsining
o‘ziga xosliklarini tushunish va €’tiborga olishga intilish bo*lmaydi, suhbatdoshga
nisbatan hagiqiy munosabat va tuyg‘ularni yashirishga yordam beruvchi yuz ifodasi,
imo-ishoralar, odatiy jumlalardan iborat odatiy nigoblardan (muloyimlik, qat’iyat,
befarglik, kamtarlik, xayrixohlik va boshgalar) foydalaniladi.

2} Oddiy muloqotda boshga inson kerakli yoki keraksiz ob’ekt sifatida
baholanadi: agar kerakli bo‘lsa ~ faol mulogotga kirishiladi, kerak bo‘lmasa —
ko‘kragidan itarishadi, ba’zida buning uchun tajovuzkor va qo'pol so*zlardan ham
foydalaniladi. Suhbatdoshdan o°zlariga kerakli narsani olgandan keyin unga bo‘lgan
qiziqish yo'goladi va buni yashirib ham o*tirishmaydi.

3) Rasmiy-rolli mulogot, bunda mulogotning mazmuni ham, vositasi ham
tartibga solingan bo‘lib, suhbatdosh shaxsini anglash o*miga uning ijtimoiy rolini
bilish bilan cheklaniladi.

4) Ish yuzasidan mulogot, bunda shaxsning o‘ziga xosligi, suhbatdoshning
harakteri, yoshi, kayfiyati hisobga olinadi, lekin ish yuzasidan manfaatlar birinchi
o‘ringa qo‘viladi.

5) Ma’naviy, Do‘stlarning shaxslararo (ishonchli-norasmiy) mulogoti bo‘lib,
bunda istalgan mavzuda suhbat gurish mumkin, hamda ba'zida so‘zlar yordamiga
ehtiyo] bo*lmaydi, chunki do‘stingiz nima demoqchi ekaningizni yuz ifodangizdan,
xatti-harakatingizdan bilib oladi. Mulogotning bunday shakli bo‘lishi uchun
suhbatdoshlar  bir-birlarining shaxsini, gizigishlarini, u yoxud bu masalaga
munosabatini yaxshi bilishlari kerak.

6) Manipulyatsiya — hiyla-nayrang asosida ta’sir etishga asoslangan mulogot
bo‘lib, suhbatdosh shaxsidan kelib chigib, turli usullarni go‘liagan holda {magtov,
xushomad, qo‘rqitish, aldash, o‘zini mehribonr qilib ko‘rsatish) undan manfaat
ko*rishni nazarda tutadi.

7) Dunyoviy muloqot. Bunday mulogotning mohivatini predmetsizlik tashkil
qiladi, ya’ni suhbatdoshlar o*ylagan narsalari hagida emas, balki bunday holatlarda
gapirish kerak bo‘lgan narsalar to*g‘risida so‘zlashadi; uni yopiq mulogot ham deyish
mumkin, chunki bu holda odamlarning u yoki bu masalaga munosabati, nuqtai nazari
ahamiyatga ega bo'Imaydi va kommunikatsiya harakterini belgitab bermaydi.

Kommunikatsiva jarayonini samarali amalga oshirishda ko‘plab to‘siglar
mavjud. Bu to'siglar kemmunikator va qabul giluvchi o'rtasida vujudga keladi.
Kommunikatsiya to'siglariga quyidagilarni keltirishimiz mumkin:

— texnik to*siglar— axborotni uzatish bilan bog'liq turli texnik vositalar, asbob-
uskunalar va ulaming sifati;

— peografik to‘siglar- axborotlarmni uzatishda wzoq masofa tufayli axborot
signalining susayib ketishi va boshqalar;

— tarixiy to‘siqlar — vogea xodisalar bizdan qanchalik uzoq o‘tmishda sodir
bo‘lgan bo‘lsa, uni magsadli auditoriyaning tushinishi shunchalik qiyin kechadi;

- ma’muriy to‘siglar ~ uzatilayotgan axborotning davlat, hukumat yoki tijorat
siri sifatida maxfiyligi, ulaming daxlsizligini ta’minlashga va boshga manfaatlariga
ziyon yetkazishi mumkin bo*lsa, ularni tarqatish ta’qiqlanadi;
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iqrisodiy totsiglar: muatvag” vorg bolsa, axboroddami olish uchun tadab ham
bolmaydi:

itimoiy-madaniy to-siglar: ayrim axborotlar umuman kerak emas, yoki
wWarea talab umuman mavjud bo-inmavdi;

titga oid to siglar - xorijiv tilarni bilmaslik voki ilimty, turli fan sohasiga oid
alamatarni bilmaslik axborotni oo’ g ri algin etishga olib keladi;

milfiy-madanty o siglar avemm axhorotlar ba'2o salglarning termushk 1are,
ta tim-tarbiva yaravonining maanvnidan ihorat bo fisha mumkin, Bunday anborotlar
boshaga xalglar tomonidan vovvoyi Lahiat, vandalizm sitznda garalisht mumkin.

psixologik to sigiar kammunikaior va gabul giluvchining  shaxsiy
fazitatlan. ruhivati. ijnmoiy monosabatlar axborotlarng gavia ishlash va teskan aloga
tarayonida ma’lum to'siglarga ~abab boladi:

Htimoiy mavgega oid tesiglar - kommunikatsiva jarayonida axboratlar
yugotidan-quyiga va aksincha gustdan-yuygoriga uzauiadi va bu jarayonda filirlanadi.
Ahsarivat hollarda quyvi bo g indan yuquriga uzatilis olgan axborotiarga rahburiyatgas
hurmat belgist sifatida “bezak bentadi™. Xodimlar rahbariyatl eshitishini xohlaydigan
narsalami urti axborotlarga *bezak sifatida™ goshib vuberadilar.

Agarda bir tomon ikkinchi tomonnmg tushermiyotganlipging anglasa, v darhol
maxsus atamalarni ishlatishga harakat qgiladi va kelgusida tushunmovchiliklar kelib
chigishining oldini oladi. Bun hiz adabiy 1l bilan shevalaming farq gilishida vagqol
kuzatamiz, Shuningdek, tueli soha vakillarining o'z ilmiy atamalarn ham mavjudki,
wlarnt fagatgina o'zlari to*g rt tushuna eoladr, Etthor berth garaydioan bo*Isak. harbiy
sohadagi atamalar gat'iv hir mazmunni anplaladi. Favliasutlar esa har bir so'zni turle
maznnunda go Mashlari orgal 1kkinchn 1omonning ham fayiasuf yoki sofist bo hishim
talab ctadi. Shu bois harbivlar va favlasuflar o'rtasidag: mulogot samarasiz bo*lishi
aniq.

I.4. Ommaviy hemmunikatsivaning shakllari, turlari,

kKommunikatsiva vositalari tarixini o rganishni bevosita bosma kitob davridan
boshlash 10°gri bo‘ladi degan fikrga go‘shilish™ givin. Chunki kommunikatsiya
vositalarini o'rganish bevosita ushbu vositalardan ke'ra insonning ijtimoiy tabiati va
psixologivasiga ko prog bog ligdir. Ommaviy kommunikatsiya vositalari texnikasi —
jonsiz, o'lik vosita. Unga hayot va ma’no bag‘ishlovchi esa insonlardir. Misoi
keltiravlik: matbuot paydo bo'lganiga besh yuz vil to*lgan bo‘lsa, teleko‘rsatuv bor-
yo'g'i yetmish yil oldin kashf etildi. Ya'ni, rasmiy xconolopik yondashuvga ko'ra,
matbuot teleko'rsatuvdan sakkiz marta ko'proq umr ko‘rgan, demak, tarixiy, kasbhiy
tajribasi va xizmatlari jihatidan ommaviy kommunikatsiya vositalari orasida. so‘zsiz,
birinchi o'rinni egallashi kerak. Aslida bunday emas. Doimiy teleko‘rsatuvlar efirga
chiggandan keyin yigirma yil otar-o'tmas teleko*rsatuv matbuotnt ortda qoldirdr va
hanuzeacha smmaviy kommunikatsiva vositatari orasida hukmronlik gilib kelmoqda.
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Kommunikatsiyalar chizmasi ibtidoiy gabilada ham, bugungi jamiyatda ham
bir xildir. Bunday shartli tasvir to'rtta asosiy gismdan iborat: ommaviy axborotni
ishlab chigaruvchilar — tayyor mahsulot — uzatuvchi vosita — auditoriya.

Eng gadimgi kommunikatsiyaning dastlabki shaklaridan biri bo*lgan ommaviy
tadbirlar ommani gamrab oluvchi tadbirlarming barchasi insonlar uchun tabiiy bo*lgan
fikr yoyish va almashish yo‘lida amalga oshinigan. Bular sirasiga bayramiar,
va'zxonlik kechalari, jarchilik, yig'ilishlar, kuch sinashlar, majlisiar, marosimlar,
san'at musobagalari, notiqlik, tantanalar, teatr, xabarchilik, shodiyonalar va o*yinlarni
kiritish mumkin:

— sehrgarlik {magiya) shaklidagi kommunikatsiyalar;

— buyumlarda aks ettirilgan ibtidoiy kommunikatsiya;

— signalli kommunikatsiya — bunday bog*lanishiar urnumiy tasnif
nuqtai nazaridan tovushl va yorug'li turlardan iborat. Tovushli signallar ovoz, bong
urish, qo‘ng*iroq chalish yoki boshqa buyumlar tovushi orgali uzatilgan. Yorupg‘li
signallar esa clov yogish, tutun chigarish, chang ko‘tarish yordamida yuborilardi.
Signalli kommunikatsiyalarning ko‘rinishlari ko‘p. Qisqa muddat ichida va tezkor
ravishda yuborilishi hamda qabul qilinishi ko'p ko'rinishga ega signalli
kommunikatsivalarni farglaydigan xususiyatlar bo‘lgan. Harbiy kommunikatsiya
turlarining ayrimlarini signalli bog*lanishiar tashkil etadi.

— tovushli kommunikatsiya;

— musigali kommunikatsiya;

— belgili kommunikatsiya;

— fasviny kommunikatsiva,

— yozma kommunikatsiyalar,

Ommaviy axborot vositalari vogea to‘grisida to'lig tasavvur berishda va
konsensusni shakllantirishda odamlarga yordam berish uchun axborotni yetkazishi,
izohlashi va tushuntirib berishi; ijtimoily taraqqivotning o°xshashligi va meros bo'lib
qolish uchun hayotiy muhim bo‘lgan madaniy gqadrivatiar va ramziarni aks ettirishi
kerak. Bundan tashqari “ko*ngil ochish™. U madanivatni yetkazishdan tashqari, yana
bir jibatga ega bo‘hib, mukofot olib keladi, tanglikdan ozod giladi, shu tufayli
odamlar hayotiy muammolami osonroq yecha oladilar, jamiyat esa inqgirozlardan
qutuladi. Modomiki, deyarli hamma yerda, ayniqsa ingirozlar paytida, ommaviy
axborot vositalari millly manfaatlarga ko‘maklashishi va anig belgilangan asosiy
qadriyatlar va xulg-atvorlar, axloq modelini singdirishlari kerak ekan, yana bir
funksiyani — mobilizatsiyalovehi (va’ni, safarbar etuvchi) funksiyasini ham namoyon
bo*iadi. Ommaviy kommunikatsiyaning asosiy funksiyalari qo‘yidagitar:

1. Axhorot berish:

— jamivat va dunvodagi vogealar to*g'risida axborot bilan ta’minlash:

— hukumat bifan munosabatiar to*g‘risida ogohlantirish;

— yangilanish, moslashish va taraqqiyotni yengillashtirish;

2. Korrelyatsiya qilish {ya'ni, vogealarni o*zaro boglash):

— voqea va axborotlarning ma’nosini tushuntirish, izohlash va sharhlash;

—mavjud hokimiyat va me'yorlarming qo‘llab-quvatlanishini ta’minlash;

— ijtimoiylashtirish;
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- faoin atning nirli shakilarini koordinatsiyalash;

- konsensusga erishish;

— ustuniikni o*matish va teeishlilik magomi to*grisida ozohlantirish;,

3. Vouristilikni ta’minlash:

-- huknironlik qilayorgan madanivami ifoda etish va shaxslar madanivatini va
yangi madaniy ogimtarni tan olish,

—umnn qadrivatlarni shaktlantirish va go*llab-gus s atlash:

4. ko‘ngil ochish:

ko ngil ochishni, asosiv ishdan chalgtitishni, ho“shashtirish vositalarint
ta'mintash:
Jmmiviatdagi tangiiknt kamaytirish:

5. safarbar gilish:

~ Hiimviy magsadda stvosat urush. iglisodiv tavagaivoiva ingiroz, bamdlib va
boshqga svhasiga tegishli tadbirlami o*thazish.

Bugpungi kunda jjumoiy-iquisodiy taragyiyotning barcha sohalurida Internct
imkoniyattaridan samarali foydalanilmoqda va buning asosiy sababini elektron tijorat
deb atashmoqda. Yang! texnologivalarning ta'sivi ostida bizeing davrimizda o' zini
vanada vorginroq namoyon etayotgan, kommunikatsiva sehasidagi tendensivalar
orasida,  ko'pincha  globallashuv, ommastzlantirish.  konglomeratsiva  va
konvergensiya tendensiyalaring ajratib ko' rsatishadi,

Cloballashuv., Yangi kommunikatsiva asrida milliy chegaralar o zining
ghamiyatini  butunlay  yo'gotadi.  Agar  ko'pehilik  ommavily  Kommunikatsiva
vositalarininge taclivati iigan mamiakat chegaralari bilan cheklangan bo*lsa, endilikda
odamiar butun dunyo doirasidagi zamon va makonni chinakamiga egalladilar. Yang
irchorot  wexnologrvalart shaxslar va institatlarga katta 1a’sir ko'rsatadi. virik
kompaniyalar kommunikatsiya mazmunining asosiy qismini nazorat giladi. Bu csa
yangl ommaviy axvorot vositatan mahsulotlarining xalqaro bozorlarga kirish ancha
oson bo'ldi. Yangi ommaviy axborot vositalarining gioballashuvi, shubhasiz, katia
hajmtdagi axborotga va ko'ngil achar dasturlarga vo'l achib bergan holda, insonlarga
toyda  Kkeltiradi. OAY  tashkilotlari  esa o zarining, ommaviy va magsadii
auditoriyalarint o’stinsh imkoniyatiga, va shunday gilib korporatsiyaning foydasini
ham ko'paytirish imkoniyatipa ega bo'ladilar. Bu hodisa, t960 viilarda Maklyuen
bashorat gilgan “global qishlogning™ ayni o'zidir [33,18]). “Global qishlog”
groyasining amalga oshirilishini tasdigloveht yaggol misol — buni har bir xabar
vaqining o‘zida yer sharining barcha burchagiga yetkazilayotganligidir, Xalqaro
mehmonxona yoki nzoq gishlog bo'lishidan gat'vy nazar, Si-En-En {CNNning
yo‘ldoshli kanali hamma yerda mavjuddir. Dunyoda yangiliklar, axborotlar, ko ngil
achar dasturlar va fike-mulohazalarni eshitticuvchi, uzatuvchi, xalgaro yo'ldoshii
xizmatlarea kirish hugugi bo‘lmagan birorta uyushma vo q. MTV musigiy dasturini
Toshkentda, Moskvada, Santyagoda, Gonkongda va boshqa joylarda tomosha
qiladilar, bu hodisa bir necha vil oldin mofjirza bo'lib tuyulishi mumkin edi.

Ommasizlashtirish. Zamonaviy ommaviv axborot vositalari texnik va
iqtisodiy jihaidan katta miqdordagi odamiarni o°ziga jalb eta oladi, ammo bunga
umuman intdmaydi. Ular magqsadli auditoriyaning tor doiralarini qamrab olishga

27



intiladilar. Bu jarayon ommaviy kommunikatsiya vesitalariga jiddiy ta’sir ko‘rsatadi.
Radio 1950 willarda, katta auditorivaga mo'ljallangan formatlarni, méa’lum bir
tinglovchilar  guruhi  uchun mo‘ljallangan formatiarga almashtirgan holda,
ommasizlashtirildi. 1960-1970 yillarda shu yo'lni jumallar ham bosib o‘tdi. XXI
asrdan boshlab odamlarda efir, kabel, yo‘ldoshlar orgali yuzlab kanallami tomosha
gilish imkoniyati paydo bo‘lgan bir paytda teleko‘rsatuv ham ommasizlashtirish
jarayonini boshdan kechirmoqda.

Konglomeratiashfirish (ya’ni, monopoiiashtirish) jarayoni qo*shilish, harid
gilish va ommaviy haridlarni nazarda tutadi. Unga ko‘ra turli xil ommaviy axborot
vositalari kam sonli kompaniyalar qo‘lida to‘planadi. Bundan ommaviy axborot
vositalari taqdim etayolgan xabarlarning turli-tumanligi jabrlanadi. Birdaniga bir
necha ommaviy axborot vositalariga ega bo‘lgan holda, kompaniya axborot
mahsuloti yaratilishining butun jarayonini nazorat qilishi mumkin. Jurnaldagi magela
kitob gilib chop etiladi, uning asosida, xususiy kinoteatrlarida namoyish etiladigan
film yaratiladi, shu filmga atalgan musigani Xususly musiga yozish studiyasi
chigaradi, solistning suratini esa muqovaga xususiy jurnal bosib chigaradi, O'z-
o‘zidan ayonki, kompaniya begona g'oyalar va mahsulotlar yuzasida ko'p ham
kuyib-pishmaydi va auditorivaning Ko*pchilikni tashkil etuvchi qismi ustidan
nazoratni kuchaytiradi.

Konvergensiya —mustaqil hodisalarning ba’zi belgi yoki xossalari jihatidan
bir-biriga o'xshashligi. Barcha asosiy ommaviy saxborot vositalari texnologik
o'zgarishlami boshdan kechirmoqdalar, ya’ni, qachonlardit ulami bir-biridan aniq
ajratib turgan eski farglar yo'qolit bormogda. Masalan, minglab odamlar, ularni
qiziqtirayotgan yangiliklarni gazetalaming o*rniga Internet yordamida oladilar.

Kompyuterlar, telekommunikatsiyalar va ommaviy axborot vositalarining
texnologik qo°shilishi tufayli ufkan global va mintagaviy konsorsiumlar
(monopelistik  birlashmalar) shakllanadi va bo‘linib  ketadl, Kompyuter
kompaniyalari, telefon tarmogqlari, kabel stansivalari, yo‘ldoshli tefeko‘rsatyvlar,
yangi bozordagi tavakkalchilikni  qisgartirishga harakat qilgan  holda,
raqobatlashadilar va birlashadilar,

Interaktiviik — bu kommunikatsiya jarayonining ham xabar yuboruvchi, ham
qabul giluvchi tomonidan ortgan nazorat bilan ajralib turadigan elektron
kommunikatsiyaning xususiyatidir, lkki kishining oddiy suhbati interaktiv
jarayonning timsoli bo‘lib xizmat gilishi mumkin, Bu o*zaro ikki tomonlama jarayon.
Istalgan tomon boshqasini to‘xtatishi, mavzuni o*zgartirishi, yangi fikrlar keltirishi
mumkin. Ommaviy kommunikatsiya vositalari, elektron yoki boshqalan, odatda
interfaol emas. Ko'pincha kommunikatsiva bir tomonlama — ya’ni, axborot ishlab
chiqaruvchidan keng auditoriyaga tomon amalga oshiriladi. Qarama-qarshi tomonga
yo'nalgan aloga doirasi juda cheklangan va ular masalan, muharrirga yo‘llangan
xatlar, reyting va adad to'g'risidagi ma’lumotlar kabi oddiy. Gazetalar, kitoblar yoki
kinofitmlar bosib chiqarilganfaridan keyir, auditorivaning e’tiborini o*ziga qaratishi,
yoki qaratmasligi mumkin bo‘lgan, yagona o*zgarmaydigan tovarga aylanadilar, Har
xil odamlar bitta maqgoladan yoki dasturdan uwmuman har xil fikelarni
o'ziashtirganlariga garamasdan, kommunikatsiyaning mazmuni o‘zgarmaydi.
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Tayanch iboralar
Turizmda marketing kommunikatsivasi, axboroiga oid yondashuv, diaiektik
yondashuv, kibernetik vondashwv. mantigly yondashuv.  kopnitiv  yondashuv.
semiotik  yondashuy, struktoralistik  yondashwy, talginiy  vondashuv, tangidiy
yondashuy, kommunikativ sivosat.

Nazorat uchun savollar

Kommunikatsiya nima?
Kommunikatsiya kanallariga nimalar kiradi?
Altraksiva nima?
Muloget nima?
Mulugoining funksivalari qaysilar?
Kommunikatsivaning asosiy funksiyalari qaysilar?
Kommunikatsiyaning asosiy shaklfari ganday amalga oshadi?
Verbal va noverbal kommunikatsiya nima?
Noverbal kommunikatsivaning asosiy kanallari qaysilar?

10 Ominaviy komimunikatsivaning shakiiari gaysijar?

1T, Ommaviy kommunikatsivaning asosiy funksiyalari qaysilar?

12, Globallashuv, ommasiziantirish, konglomeratsiva va konvergensiys
tendensiyalarini nimani anglatadi?
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2-BOB. TURIZMDA MARKETINGNING KOMMUNIKATSHON
KONSEPSIYASI
Reja:
2.1. Marketing kemmunikatsiyasi marketing kompleksining tarkibiy
gismi sifatida
2.2, Turizmda marketing kommunikatsiyasining tuzilishi, elemen¢lari va
tasniflanishi
2.3. Turizmda marketingning kommunikatsion konsepsiyasi

2.1, Marketing kommunikatsiyasi marketing kompleksining tarkibiy gismi
sifatida

Haqiqatda marketingning real ijtimoiy-iqtisodiy hayotda o'rni va ahamiyatini
igtisodchi olimlar va turli fan sohasi mutaxassislari tomonidan yetarli darajada voritib
berilgan bo‘lsada, uning rivojlanishida ijtimoly munosabatlar, kommunikatsiya
vositalari, fan va texnologiya yutuglarining roli cheksiz ekanligiga shubha bildira
ofmaymiz. Marketing insonlarning igtisodiy faoliyat turi bolishi bilan bir vagquda
tadgigot usuli hamdir. Bu tadgigot usuli jamiyat a’zolari (bizning misolimizda
iste’'moichilar) bilan turli vositalar orgali kommunikatsiya jarayonini vujudga
keltiradi.

Tijorat faoliyatida kommunikatsiva vositalarining keng qo‘llanila boshianishi
aksariyat xorijiy mamlakatlarda marketing ambitsivalari fufayli amalga oshdi desak
mubolag’a bo*lmaydi. Hagiqatan ham bugungi kunda ijtimoiy hayatning muhim
elementlari hisoblangan gazet-jurnallar, radio, teleko‘tsatuvlar, kino, Internet, telefon
marketing usullari va vositalarini ommaviy iste’mel gilinadigan tovarlarga aylantirdi,
O‘z navbatida bu faolivat sochalari yirik kapitalni o‘zida jamgargan sanoat
industrivasi darajasiga yetdi [29,13-14].

Kommunikatsiya vositalari go‘llanilish doirasining kengayishi bilan oddiy
sotuvchilarning marketologga aylanish jarayoni ham tezlashdi. Endilikda vlar o'z
mahsulotiari iste’molchilari va doimiy mijozlari bilan ayriboshlash masalalari
bo‘yicha tez-tez aloga qilish, hamkorlik o‘ratishga asosiy e’tiborini qaratih
boshladilar. XIX asming ikkinchi varmiga kelib reklama merchendayzingning
ajraimas vositasiga aylandi va kapitalning ishlab chiqarishdan sifatni oshirishga
tomon ko‘chishini jadallashtirdi. Marketing konsepsiyalari va ular bilan bog'liq
amaliyot ijtimoiy hayotning muhim jihatlariga aylandi. {2.1-jadval)
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2.1-jadval
Marketingning kommunikatsiya vositalari taragqiyoti bilan uyg‘unlashuvi

. P Munosabatlar o' rnatishning
Davriar Biznes yo'nalishi . . .
o zamonaviy texnologiyaiari
1850 yilga Ishlab chigarish, hunarmandchilik va Gazela, broshyura xabarlar va
| qadar mahalliy savdo facliyali e'loniar taxtasi
i Ommaviy ishlab chiqarish - sanoat .
| 1850-1920 tovarlariga bo*lgan iste’molchilami va Telegral, tcicfm.m, megrf{f’
P R = ) . plenkalar, rangli va rangsiz
yillar tatabni ishlab chiqatish kuchiari belgilab .
. nashrlar, jurnal va katalogiar
] ~ beraredi ) .
= 1620-50 Talabning pasavib ketishi natijasida shaxsiy
' illar stiish va reklama qilish muvofaggiyvatning Kino va radio
P | asosiv omiliga ayland|

Marketing - samarali ishlab chiqarish,
]' 1950-70 bE.llTlclIL!.ll snt_pttsl:a va H(Jllshn.]r?bl asosiy | ] _
! villar vinitasiga aylandi. Ia!ab laklliml yaratadi Teleko' rsatuviar va kompterlar
7 tamaovili iste’ molchiga yo'naltirilgan
l biznesga o'tishm tagozo ela boshladi
[ Postindustrial jamiyat munosahatlarga
asoslangan servis igtisodivedi bilan

!, ]_3.:3;95 wvy unlashib ketdi va bunda ishlab teleks, faks, VCR
| ¥ chigaruvchi va iste’molchi o'riasidagi aloga
|  markaziy masalaga aylandi
i “Iste molchi hukmronligiga o ‘tish | jarayoni snternet. WWW. mobil
' tezlashdi. Ysie’ molchilar yanada taol. ) >
I ] - A . . . telefonlar. ragam)i
. savodiilik darapasi zamonaviy muliimedia . .
| 1995 yildan texnoiogivularidan Joydalanish hisobiga feleko’rsatus lar. e-mail, CD-
hozirgacha sl y > g ROM, shaxsiy kompterlar,

yanada ortib ketdi. OAV marketing tizimlari
bilan uy g unlashib, clektron tijoral va biznes
___vujudga keldi.

clektron axborot almashinuvi
{electroni¢ duta interchange)

Marketing konsepsiyasi ayriboshlash konsepsiyasiga asoslangan. Mashxur
marketolog  F.Kotlerning “Marketing — inson ehtiyojlarini ayriboshlash orqali
qondlrlshga qaratilgan faoliyat turidir” tarifi ham aynan ayriboshlash jarayoniga
urg‘u beradi. Marketing kommunikatsiyalari yoki kommunikatsion konsepsiya ham
ayriboshlashga asoslangan desak, hech mubolag'a bo‘lmaydi. Buni quyidagi ikki
nazariya orgali aniglashimiz ham mumkin;

1. Ortodoksal yoki an’anaviy marketing nazariyasi — ikki yoki undan ortiq
tomonlariting muayyan belgilar yordamida fikr almashinuvi.

1. Kommunikatsion nazariya - koemmunikatsiva yoki axboret almashinuvi
o'zarc ongli harakatlardan iborat bo‘lib, ma’lum magsadga yo‘naltirilgan va
semantik, fonologik, sintaktik va pragmatik tizimga asoslanib tashk:l gilingan ikki
{omonlama axborot almashinuvidir.

Marketingda kommunikatsiva jarayonlarini o‘rganishga garatilgan aksariyat
tadqigotlarda kommunikatsiyaga ortodoksal yondashuv, ya’ni ikki yoki undan ortiq
shaxslarning o' zaro axborot almashinuvi, xabar jo*natish, kodlash, gabul gilish, kodni
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. ochish texnologivasi voki modulyator-demodulyator prinsipi saglanib qolgan.
Stuningdek, nlarda marketing kommunikatsiyalari boshqaruv qarorfarini qabul
gilishda bilvosita ishtirok etishini ta’kidlab o‘tishgan. Bizningcha, bugungi kunda
marketingning serqirra faoliyatga aylanganligi, uni qo*Hamaydigan iqtisodiy faoliyat
turlari deyarli mavjud emasligini, bozor munosabatlarining iste’molchiga
vo'naltirilganlik tamoyilining ustunligi e’tiborga olib, nafagat magsadli auditoriya
bilan axborot almashinuy jarayoni, balki ular bilan axborot almashinuvi bilan bir
vaqtda kognitiv, affektiv, semantik, semiotik, igtisodiy va ijtimoly samara olishga
garatilgan munosabatlar tizimi  desak mubelag'a bo‘lmaydi.  Marketing
kommunikatsiyalari marketologning maqgsadli  auditoriyaning  zarurty  javob
reaksivasini olish maqsadida unga ta’sir ko‘rsatishi, bozor xulg-atvorini o‘rganish,
unga moslashish magsadida mavjud axborot kanallarini takomillashtirish va yangi
kommunikatsiva imkoniyatlarini ochishga garatilgan uzluksiz faoliyatidir [29,21-22].
Marketingga oid adabiyotlar  tablili shuni  ko‘rsatadiki, ularda
kommunikatsiyalariga oid nazariy garashlar turlicha bo‘lib va ularning zamonaviy
sharoitlardan kelib chiqqan holdagi fikrlami o'zaro taqqoslash, mavjud fikrlami
tangidiy baholash orgali uning mohiyatini yanada yoritib berishimiz mumkin (2.2-
jadval).
2.2-jadvyal
Marketing kommunikatsiyalari turli tariflarining fanqidiy tahlili

Guruhlar | M2TKeting "‘:]';‘::':E'ﬂ‘:l'f'y alarining | 1 idiy tablili
Kishilar turli toifadagi wuy
xo'jaliklaride, oilalarda, turli
institutsional  birliklarda va
madaniy darajalarda faoliyat
yuritadi, Ulaming ong darajasi
_ omenie o . va ish tajribalari  tlurlicha.
1 guruh Kishilar kumfu:n;ﬂ{]atsrija{i? Fﬁ:;““ & | Ammo kommunikatsiya
madoul brrligl soblanadi jarayomide turli  belgilaming
qo‘Ilanilishini e’tiborga
oladigan bo‘lsak, vaziyat ancha
yengillashadi va bu jarayon
ijtimoily havoiga oid ekanligi
ma’lum bo* ladi.
Aniq yo'naltirilgan axborotlarning Biroq tovar va Xizmatlar, ularni
marketing faoliyatga ta’siti muammo ishlab chigaruvchilar
sifatida qaraladi va baholanadi. Marketing | to’g'risidagi ma’lumotlarni har
2 kommunikatsiyalari kundan-kunga ganday ommaviy  axhorot
g ahamiyatli bo*lpan, korxona va vositalari  orqali  topishimiz
shaxslaming kundalik hayoti va mumkin.  Marketing-miksning
muvafaqqivatini usiz tasavvur elib barcha elementlari o‘z holicha
bo‘ Imaydigan jarayon sifatida garaladi kommunikativ xususivatga ega
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2, 2-jadval (davomi)

Bunda marketingning machiyati
e’tiborpa olinmaydi va asoeiy
urg'u axborot gabul giluvchiga
qaratiladi. Shuni ham alohida
la’kidlash  kerakki,  kishilar
Uzatuvehi va qabul giluvehi uchun | 200foini 0z talginicha qabul
ahamiyatli ﬂﬁb{i’ﬂt]arilmashinadigan qiladiar vabet.at::.omﬂa yffgl
taqdirda vujudga keluvchi va samarali rqnhazn}un K ';S : _rnuI:n :;1
hisoblangan kommunikatsivalar Shuningdek, bugungi  kunda
axborotlarni o°zimizga taallugh

bo‘lmasa ham gabul qilamiz va

3 guruh

tahlil  qilishimiz  mumkin.
Masalan, intemet  orgal
targatilayotgan spamlar,
reklamalar,

Bozor munosabatlarining jadallashuvi, marketingring zamonaviy tus olishi,
globallashuv, kommunikatsiya jarayonlarining konvergensiyasi va ommasizlashuvi
marketing kommunikatsiyalarining ustuvor konsepsiyalarini ishlab chiqish va ularni
o‘zaro (ahlil qilib borishni taqozo etadi. Zamonaviy sharoitlarda marketing
kommunikatsiyalari turli nazariyalarnt wmumlashtirishga va ularning eng muhim va
dolzarb  hisoblangan jihatlarimi go‘llashga harakat gqilmogda. Bu esa
marketologlarning qisqa muddat ichida kognitiv, affekiiv va xulgiy samaraga
erishishlariga imkon beradi [29,23].

2.3-jadval
Marketing kommurikatsiyalariga an’anaviy va zamonaviy yoadashuvlar tahlili
An'anaviy marketing Zamonaviy marketing
kommunikatsiyalarii kommunikatsivalari

I Kompleks xususiyatga ega bo‘lib, oilalar
va uy xo‘jeliklari doirasida reklama va
QAVlar vositasida tartibga solinadi,
2 reklamaning «nstitutsional samarasi
mavjud bolad:.
3 kommunikatsiva jarayoni ijtimoiy-
madaniy samaraga ega bo‘lib, ijtimoiy
hayotda ishontirish. gadriyatlar yaratish,
axlogiy tartibga solish, madaniyatlarni
umumiylashtirish, gegemoniya va
jtimoiylashtirish xususiyatiga ega
Marketing kommunikatsiyalari kumulyativ
Aytim-gyritn xabarlar yoki tadbirlarning | samaraga ega bo'lib, ishlab chigarish va
ta’siti yoki samsawasi butun auditoriyaga | iste*'mol zanjiri magsadli auditoriyaning
umumlashtiritadi barcha a’zolari lalabidan kelib chiggan
holda shakllantiriladi

Shaxcslararo va vositachilar orgali
kishilarga ta’sir ko' rsatuvchi psixologik
hatti-harakatlar bolib, asosan stimul-
reaksiya modeliga asoslangan




2.3-jadval (davonti)

Passiv auditoriya{iste'molchilar), ular | Moslashuychan auditoriya. Ular
axborot almashinuvida faol ishtirok axborotlarni qabul qilish bilan bir vaqida
etmaydiler va axborot mazmunini o'zlariga [ uni o'ziga moslashtiradi, zamur bolgan
moslashtirish yoki o‘zlarini boshqarishga | tagdirda intcraktiv aloga vositasida o*zlari
harakat qilayotgan axborotlarga qarshilik | uchun nafli  bo'lgan  qo'shimeha
qilish uchun ktarli imkonjyatlarga ega emas | axborotlarni talab etishadi

Kommunikatsiya sermahsu] faoliyat bo‘lib,
harcha axborotlar magsadli auditoriyaga yo
hamkorlik  wchun  yo'naltiriladi,  yoki
hatmkorlikda ishlash uchun yo'naltiriladi

Umumiylik yoki muayvan yo'naltirilgan
bo'lib, o' zaro tushunish asosida axborot
almashinuvi kuzatiladi

Marketing faoliyatini boshqarish marketing tizimining sub’ektlariga. samarali
ta’sir korsatishga qaratilgan torli vositalar va marketing elementlari(g*oya, uslub va
usullar)siz amalga oshmaydi. Bunday vositalar to*plami marketing-miksdir. Alohida
ta'kidlab o'tish joizki, marketing kompleksining barcha vositalari tarkibiga ogilona
yondashilganda boshqariluvchan bo‘lib, marketing magsadlariga erishish imkonini
beradi.

Marketing kompleksi atamasi 1960 yillarda Garvard biznes maktabi professori
N.Borden tomonidan kiritilgan bo‘lib, D. Kalliton taklif gilgan yondashuvga
asoslangan edi. Marketing kompleksi Djerom Makkarti tomonidan “4P” modeli deb
nomlandi va maxsus adabivotlarda tovar (product), narx (price), joylashtirish (place)
va silfitish (promotion)dan iborat.

F. Kotler marketing-miksni “Kempanivaning magsadli bozorda marketing
masalalarining yechimini topishda qo‘llaydigan marketing vositalari majmuidir” deb
tariflaydi. Bugungi kunga kelib ushbu model klassik modelga aylangan va uni
korxonalar facliyatida qo'llash birmuncha cheklangan. Ammao nazariy jihatdan “4P”
modeli marketing nazarivasi va amaliyotining taraqqiy etishida sezilarli rol o‘ynagan
bo‘lsada, amaliyotda korxonalaming iste’molchilar, turli vositachilar bilan o‘zaro
aloqasi, hamkerlik faoliyatining barcha jarayomlarini, resurslami va faoliyal
yo‘nalishlarini to‘liq qamrab olmagan. Shu bois marketing-miks elementlari soni
bugungi kunda 10 taga yetdi (“10R” modeli). Ammo ushbu elementlar o*rtasida
hozirgacha yetarli darajada alogadorlik mavjud emas.

Tovarlar va xizmatlar bozori uchun bugungi kunda zamonaviy marketing
konsepsiyasi xos bo'lib, 1980 villarda paydo bo‘ldi. Bu kensepsiya munosabatlar
marketingi deb ataladi, Ushbu konsepsivaning asosiy maqsadi iste’molchilar,
vositachilar, davlat va jamivat manfaatlarini o‘zaro tijorat hamda notijorat
munosabatiar orqali qondirishdan iborat. Marketing boshgaruv ob’ekti ushbu
sub’ektlar  o‘rtasidagi munosabatlar  yoki kommunikatsiyalar hisoblanadi.
Munosabatlar marketingj iste’'molchilar bilan uzoq muddatli alogalarni o‘matish,
nafaqat hamkorlik aloqalari, balki shaxsity, shaxslararo alcgalami ham yo'lga
qo‘yishni ko‘zda tutadi. Bu zamonaviy igtisodiy munosabatlarning dolzarb
vazifalaridan biridir.
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Axborotlashgan jamiyatga o‘tib borish bilan munosabatiar marketingi bugungi
kunda kommunikatsion marketing konsepsiyasiga aylanib uigurdi.
Kommunikatsion matketingning asosiy tamoyillari quyidagilardan iborat:
—matketing kompleksida kommunikatsiyva funksiyasining ustuvorligi;
—iste'molchilaming tovarga uzoq muddatli yo*naltirilganligi;
—~firma va tovar brendini yaratish orqali kompaniyaning tashqi ta’sirlarga
barqarorligini ta’minlash;
—brendni  boshqarishga qaratilgan funksional boshqaruv  tuzilmasini
shakllantirishibrending);
—marketing faoliyati davomida tashqi muhit sub’ektlari bilan hamkorlikni
kuchaytirish;
—marketing faoliyatining barcha jabhalarida kommunikaision tahlil va auditni
o‘tkarzish.
Marketing konsepsivalarida kommunikatsivaning roli muntazam ravishda
o*zgarib, takomillashib bormoqda (2.4-jadval).
2.4-jadval
Marketing konsepsiyalarida kommunikatsiva rolining o‘zgarib borishi

Marketing Kommunikatsiyaning roli va

konsepsiyasi Asosiy tamoyillari ahamiyati

Ishlab chigarish Tovaming narxi va sotiladigan
konsepsiyasi {(1360- joyi to*g'risidagi axborotlarni
1920 yv.) targatish

Qulay narxlarda keng turdagi
tovarlarni ishlab chigarish

Tovarlaming iste’'mol xossalari
va ragib tovarlardan ustunlik
jihatlari to*g‘risidagi
axborotlarni targatish

Sifatli mahsulotlarni ishlab
chigarish va ularning iste’mol
xususiyatlarini yaxshilash

Tovar kons¢psiyasi
(1920-1930 yy.)

Sotish orqali eng yuqeri foyda
alish maqsadida sotishni
rag‘batlantirish fo*g*risidagi
axborotlarni targatish

Sotish tarmoglarini kengaytirish
va siljitishni takomillashtirish,
IIT (Just-in-time) tameyili

Satish konzepsivasi
(1930-1950 vy.)

Kommunikatsiyalar eng avvalo
-iste’molchiga yo'naltirilgan va
ularni ishlab chiqarilgan

Iste’'melchilar va maqgsadli
An’anaviy (klassik) bozor talabini tadqiq etish va

konsepsiya raqiblarga nisbatan talabni ovarming ebtiveimi eng woord
(1960-1980 yy.) yuqoti darajada qondirishga 4 gad Yy Jd' : If yuq
erishish arajada qondirishiga

ishontirishni ko' zda tutadi

ljtimoy, igtisodiy va ekologik
ogibatlarni hisobga olgan xolda
ishlab chigarishni yo©lga qo°yish
va iste'molchiiar talabiga ko'ra
tovar va xizmatlarni ishlab
chigarish

Ishlab chigaruvchining ijtimoiy
ahamiyati va tovarlarning
ijtimoiy, iqtisodiy va ckologik
afzalliklari to'g'risida ma’lumot
berish

Ijtimoiy-axioqiy
konsepsiva
{1980-1995 yy.)
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2. 4-faaval (davomi}

Muvofiqlashtirish,
integratsiyalashuv va

Marketing kompleksining

Munosaballar | .1 ogiae tashkil etsh orqali | Dol clomentlar to'g'risida
(1990 yy.. xoirgi iste"molehilar va biznes " lish va marketing mahit
vag fgﬁ qadar) hamkorlar talabini gondirishga sub’ektlarl bilen (aal

qaraiilgan tovarlar va

xizmatlarni ishlab chigarish | "2mkorlikni yo'lga go'yish

Kommunpikatsion

marketin Axborotlashgan jamiyat
konsepsiyisi sharoitida korxona faoliyatining | Brending kommunikatsiyasi
(1990 yy.- xozirgi barcha bosqgichlarida samaraii konsepsiyasi

kommunikatsiyani tashkil gilish

vigqiga gadar)

Marketing kommunikatsiyasi tizimj bozor to‘g risida, bozorga chigarilayotgan
tovar va xizmatlar to' g risidapi axborotlar, savdo bitimlarini tuzish, sotuvlami tashkil
qilishni o*z ichiga oladi.

Marketing kommunikatsiyasi marketing tizimi sub’ektlarining faoliyati bilan
bog'liq taktik va strategik qarorlarni gabul qilish magsadidagi o‘zaro alogasidir.
Marketing tizimi sub’cktlari tovar va xizmatlar bozorining barcha ishtirokchilari
hisoblanadi.

Kommunikatsion marketing konsepsivasiga ko‘ra marketing kompleksini
quyidagicha tariflashimiz mumkin: Marketing kompleksi yoki marketing-miks —
marketing facliyatining boshqariluvchi elementlari va o‘lchamiari majmui bo‘lib,
ularning oqilona nisbatdagi to‘plami kompaniyaning qotyilgan marketing
magsadlariga erishish imkonini beragi.

2.2, Turizrmda marketing kommunikatsiyasining tuzilishi, clementlari va
tasniflanishi

Ko‘pchilik mutaxassislar marketing kommunikatsivasi elementlari tarkibini
yanada kengaytirishni taklif gilishadi. Ayrim manbalarda ularning soni 11 tagacha
yetadi:

~ reklama,

— direkt-marketing,

— sotishni jadallashtirish va rag’batlantirish,

- jamoatchilik bilan aloqgalar,

— qadoqlash, tovarlarni bezash,

- kompaniyaning stifi, brendi va savdo belgisi,

— Event-marketing,

- sport marketingi,

- laternet,

- ko‘rgazma va yarmarklarni tashkil etish,
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— shaxsiy sotuvlar,

Hagigatan ham marketing kommunikatsiyalari soni cheklanmaydi. Masalan,
tovar kommunikatsiyasi tovar o‘rami, gadog'ining iste’molchilarga ta’sir etishiga
asoslangan. Tarqatish kanallari va oftkazilish joviga ko‘ra kommunikatsiyalar
merchendayzing va Event-promotionda yaqqol ko‘zga tashlanadi.

Shuni ham alohida ta’kidlash joizki, yuqorida sanab o‘tilgan kommunikatsiya
elementlari ayrim hollarda bir-birini to‘ldiradi yoki takrorlash xususiyatiga ega.
Masalan, tovarlarni bezash, qadoqlash merchendayzinpning vonalishi hisoblanadi.
Q‘z navbatida ko‘rgazma va yarmarkalarda ishtirok etish jamoatchilik bilan alogalar
(Public relations) va sotishni rag*batlantirish (Sales Promotion)ga taallugli.

Bugungi kunda aksarivat virik firma va kompaniyalar oz faoliyatini ko‘prog
merchendayzingga garatishmoqda.

Merchendayzing (Merchandising) ~ sotuvlar hajmini oshrish maqsadida savdo
zallari, savdo belgilarining iste’molchilar digqatini jalb qilishini o‘rganish va bu
imkoniyatlardan foydalanishga qaratilgan facliyatdir. Savdo zalini jihozlash,
xonalarining turlari, texnologik planirovkasini takomillashtirish, magazinlarda
haridorlarga  ko‘rsatitadigan  xizmatlarni  takomillashtirish  orqali  sotuvmi
jadallashtirish faoliyatidir. Bugungi kunda merchendayzingning asosiy vazifalariga
quyidagilar kiradi:

— sotish joylarini bezash;

— POS-materialarni tayyorlash;

— feysing (facing) —iste’molchilarning tovarfami yuqor ehtimo! bilan topa
olishini kuchaytirish maqsadida peshtaxtalarga joylashtirish;

— chakana savdoni maxsus savdo jihoz!ari bilan ta’minlash;

- geografik tahlil asosida chakana savdo nuqtalarini joylashtirish.

Vogea marketingi (Event promotion) — bu turli vogea-hodisalar bilan bog'lig
tadbirlarni uyushtirish va o‘tkazish bilan bog‘liq faoliyat bo*lib, iste’molchilarning
tovarga bo‘lgan e’tiborini tez jalb qiladi. Event promotion bayramlar, milliy
bayramlar, tantanali sanalarni nishonlash, konsertlar orqali amalga oshiriladi [27, 42-
44].

Bugungi kunda marketing amaliyotida BT fbelow, the fine} atamasi ham paydo
bo'ldi. BTL bevosita sotuv joylarida iste’molchilarga ta’sir ko“rsatish orqali sotishni
jadallashtirishdir.

BTL tadbirlari asosan sotishni rag®batlantirish, merchendayzing va voqea
marketingidan iborat.

Zamonaviy marketing faoliyati bugungi kunda asosan ommaviy va te*g*ridan-
to‘g‘ri marketing strategivasi asosida amalga oshirilmoqda. To‘g'ridan-to*g'ri
marketing har bir iste’molchi to'g*risida ma’lumotlar bazasini shakllantirish va ularga
bir nechta kommunikatsiya vositalarini gqo‘liash orgali ta’sir ko‘rsatishdan iborat.

Kommunikatsiya jarayoni axborot yoki xabarlarni kommunikatsiya kanallari
orqali tarqatishni anglatadi. Ammo xabar jo*natish uchun komnmmnikatsiya kanallari,
texnik vositalari bo‘lishi shart emas. Buni oddiy sotuvchi shaxsiy sotish chog'ida
ham amalga oshirishi mumkin,
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Shuning uchun kommunikatsiya jarayoni keng tushuncha va uning ko‘plab
elementlari mavjud. Shunga ko‘ra axborot tarqatish kanallarini ommaviy, shaxsiy va
mahalliy kanallarga bo*lishimiz mumkin.

Ommavly kanallar — barcha xabarlarni ommaga qaratadi va bunda asosan
ommaviy iste’mol tovarlari to‘g'risidagi axborotlar targatiladi. Ommaviy kanallar
marketingning magsadl{ auditoriyasini ommaga uyg'unlashtirib yuboradi va bu
xabarlar ayrim kishilarga zarur bo‘lmasada, targatilishi amalga oshiriladi. Ommaviy
kanallarga OAY, tashqi reklama, Internet va tovarlar o*ramini kiritishimiz mumkin.
Ayrim mutaxassislar ommaviy kanallar sifatida paketlarni ham kiritishadi. Buning
sababi bugungi kunda ko‘pchilik magazinlar va supermarketlar o'z xususiy
paketlariga ega bo‘lib, iste’'molchilar undan boshga maqsadlarda ham foydalanishadi.

Shaxsty kanallar— tovarlaming sotilishi uchun xizmat qiladi. Shaxsiy
kanallarning ahamiyatini mutaxassislar fikri orqali to‘ldiriladi. Bunda mutaxassislar
deganda muayyan tovarlar bilan bog'lig zaruriy axborotlarga ega va magsadli
gurvhlar ishonchini qozongan shaxslar tushumfadi. Shaxsiy kanallar advokat
kanallari - maqsadli auditoriya vakillari bilan bog‘langan kompaniyaning savdo
vakillaridan, ekspert kanallari - magsadli auditoriya vakillart uchun murojatnoma
qiladigan mustaqil ekspertlardan va jamoatchilik kanallari - maqsadli auditoriya
vakiliari bilan suhbatlashadigan qo“shnilar, o‘rtoglar, garindoshlar, hamkasblardan
iboratdir[13,65]. Masalan, iste’molchilar mebel harid gilishda, tishlarni davolashda,
ko‘zoynaklar harid gilishda aynan shu schani yaxshi biladigan mutaxassislarga
murojaat qilishadi.

Mahalliy kanailar — maxsus harid gilinadigan tovarlar sotuvida ahamivatli
bo'lib, ommaviy harzkterga ega bo‘lmaydi. Mahalliy kanallar moddiy va axborotli
kanallarga bo‘linadi. Moddiy mahalliy kanallar tovarlarni sotish joyi va sotishni
rag*batlantirish bilan bog‘liq turli tadbirlardir. Masalan, turli attraksion o‘yinlarni
park va hiyobonlarda ko‘proq uchratish mumkin. Chunki bu joylarga ko‘proq dam
oluvchilar tashrif buyuradi.

Axborotli mahalliy kanallarga mavzuli ma’lumoinoma-spravochniklar, davriy
byulletenlar va gazeta varagalari kiradi.
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2.1-rasm. Marketing kommunikatsiyasi vositalari

Marketing kommunikatsiyasining har bir elementi aniq bir marketing
masalalarining yechimiga xizmat giladi. Buni quytdagi jajvalda ko‘rishimiz mumkin
(2.5-jadval).

. 2.5-jadval
Marketing kommunikatsiyalari elementlarining maqgsadlari
Satishni Turli Direki-
Magsad Reklama rag batlantirish PR aksiyalar | marketing

firmani yangi bozorga | juda _ . juda
olib chigish muhim muthim muhim -~
yangi mahsulotni uda 3 juda .
aklif gilish muhim muhim | TOLT -
lovarning sotish muhim juda muhim - - -
hajmini oshirish
ayrim iste’ melchilar
guruhi ehtivoilarini - mutum - — juda mubim
gondirish
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Marketing kommunikatsivalarining tasniflari quyidagilar:

Mo 'liallanganiigiaa ko'ra;

Oldindan moljallangan kommunikatsiyalor - kommunikator tomonidan
maqsadli auditorivaga ta’sir Ko‘rsatish mo‘ljallangan yoki rejalashtirilgan
kommunikatsiyalar tushuniladi;

Ko'‘zda tutilmagan kommunikatsiya — kommunikatorga bog'liq bo*tmagan va
oldindan rejalashtiriimagan kommunikatsiyalar.

Marketing kompleksida paydo bo lishiga ko 'ra:

Reklama (Advertising};

To'g ‘ridan-to’g 'ri marketing (Direct marketing);

Sofishni rag 'botlontivish yoki sotuvni jadailashrivish (Sales promotion);

Jamoaichilik bilan alogalar (Public relarions).

Kommunikatsiva jaravonining tashkil etilishiga ko'ra yoki murejaatiar turiga
ko‘ra:

Shaxsiy kommunikatsiva — bu ikki yoki undan ortiq kishilar o‘rtasida birorta
kommunikatsiya vositasi yordamida tovar va xizmatlarni siljitish magsadida tashkil
gilinadigan kommunikatsiyadir. Shaxsiy kommunikatsiya dialog, telefon orqali
suhbat, teleko' rsatuv orqali to* g ridan to‘g*ri murojaat shaklda o‘tkaziladi;

Shaxsiv bo Tmagan kommunikaisiva — kommunikativ vositachilar ishtirokida
tashkil etiladigan kommunikatsiya bo°lib, ommaviy tusga ega bo‘ladi. Shaxsiy
bo‘lmagan kommunikatsivaning magsadi tovar va xizmatlar to'g‘risida ma’lum
qilish, ushbu tovarlarni iste’'molchilar harid qilishlari uchun emas, balki “harid
ro‘yxati”ga kiritib ga‘yishlari uchun tashkil gilinadi.

Davomiviigiga ko 'ra:

Qisqa muddatli kommunikatsivalar - muayyan davrda ma'lum muddatga
tashkil gilinib, keyinchalik to*xtatiladigan kommunikatsiyalardir. Masalan, bayramlar
arafasidagi narx chegirmasi;

O'rta muddatli kommunikatsivalar — talabning mavsumiyligiga bog'liq xolda
bir necha mavsum davomida go*llaniladigan kommunikatsivalar. Masalan, reklama.

Uzoq muddarli kommunikatsivalar — bir yoki bir necha yillar mobaynida o'z
tashqi ko rinishini o*zgartirmaydigan kommunikatsiyalardir. Masalan, tovar belgisi,
brend, firma uslubi,

Takroriy go 'Nanilishiga ko 'ra:

Bir  marotabalik  kommunikatsivalar - bir marta qo‘llaniladigan
kommunkiatsiyalar;

Ko'p marotabalik kommunikatsivafar - takrorlanadigan kemmunikatsiyalar.

Magsadli yo'naftivilganligina ko'ra: yakuniy iste’molchiga yo‘naltirilgan
kommunikatsiyalar; vositachilarga yo‘naltirilgan kommunikatsiyalar; hamkotlarga
yo‘paltirilgan kommunikatsiyalar; ragiblarga yofnaltirilgan kommunikatsiyalar;
davlat organlari va jamoatchilik fikriga yo'naltirilgan kommunikatsiyalar va ichki
tizimga yo'naltirilgan kommunikatsiyalar.

Keltirilgan tasniflar mukammal bo‘lmasada, kommunikatsiya turlarini alohida
guruhlarga ajratish imkonini beradi, Ushbu tasniflardan eng mukammal tasnifi
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shaxsiy va shaxsiy bo‘lmagan kommunikatsiyalar hisoblanadi. Deyarli barcha
kommunikatsiya turlarini ushbu guruhga birlashtirishimiz mumkin,

Marketing kommunikatsiyasi tovar va xizmatlarni bozor segmentlarida sitjitish
bilan bog‘liq tadbirlarni o'z isiga oladi. Kommunikatsivaning asosiy elementlari
quyidagilar:

— reklama,

- sotishni ragbatlantirish,

— jamoatchilik bilan alogalar,

— shaxsty sotish,

— direkt-marketing,

2.3, Turizmda marketingning kommunikatsion konsepsiyasi

Marketing konsepsivasi rivojlanishi an’anaviy ravishda bir nechta bosgichga
bo‘linadi. Har bir bosqich o‘z davrining eng muhim ijtimoiy, iqtisodiy va siyosiy
muhiti, o‘zgarishlariga moslashib boradi. Marketing konsepsiyalar rivojlanishining
umumiy tendensivalarida tovar ishlab chigarishdan tijorat faoliyatini jadallashtinshga
va iste’molchifar bilan bog°lig bo‘lgan muammolarning vechimini fopishga asosiy
urgu berilmoqda. Marketingning klassik konsepsivasi va ijtimoiy marketing
konsepsiyalari bir vaqtda, ya’ni XX asrning oxirlarida paydo bo‘lgan bo‘lsada,
ularning o*xshash jihatlati ko‘p. Ammo postindustrial jamiyatning rivojlanishi,
axborotlashgan jamiyatning paydo bo'lishi turistik korxonalarda samarali
kommunikatsiya jarayonlarini tashkil etish va ularni boshgarishni taqozo
etmoqda[18,28]. Zamonaviy iqtisodivotda kommunikatsiyaning ahamiyati oshib
borayotganligini quyidagilar bilan izohlashimiz mumkin:

1)  Ishlab chiqarishning an’anaviy omillari (mehnat, yer va kapital}ni
bugungi kunda vangi omillar (malaka, iste’molchilar va bilim) egallamoqda;

2)  Bilim xizmatlar sohasi korxonalarida ragobatbardoshlik strategivasining
asosiy manbai bo‘lib qolmoqda;

3)  Intellektual kapital (axborot, tajriba va bilim) zamonaviy korxonalarning
asosiy aktivlariga aylanib bormogqda va uning qivmali moddiy aktivlaming
giymatidan bir necha marotaba ortigroqdir;

4)  Korxonaning iste’molchilar va boshqa korxonalar bilan vzviy alogasi va
hamkorligini ifodalovchi iste'molchi kapitali {Customer Capital) paydo bo*ldi.

Ko'rinib turibdiki, innovatsion iqtisodiyotning rivojlanishi axborotlarga
bo‘lgan munosabatda o‘z aksini topmoqda va ushbu axborotlar kelgusida turistik
korxonalarning raqobatbardoshligini ta’minlashga xizmat qiladi. Mamlakatimizda
axborotlashgan jamivatning o‘ziga xos xususiyatlari va belgilari quyidagilardan
iborat desak mubolag‘a bo‘lmaydi;

1y  Mamlakatimizda yagona axborot-kommunikatsiya muhitini
shakllantirish va O‘zbekistonning mamizkatiar, mintagalar va bozorlarming axborot
va iqtisodiy integratsiyalashuv jarayonlarida teng huquqli a’zosi sifatida ishtirokini
ta’'minlash;
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2y  Istigbolli  axborot  texnologiyalari,  hisoblash  fexnikast wva
telekommunikatsiva  vositalariga  asoslangan  yangi texnologik ukladlaring

shakl{anishi;
3} Axborot va bilim bozorini tabiiy resurslar, mehnat va kapital qatorida

ishlab chiqarish omiliari sifatida shakilanishini ta'minlash, axborot resurslarini
ijtimoiy-iqtisodiy rivojlanishning resurslariga aylanisht va jamiyatning axborot
resurslari va xizmatlariga bo‘lgan talabini qondirish;

4)  Ommaviy ishlab chigarish tizimida axborot-kotamunikatsiva
infratuzilmalari rolining ortib borishi;

5)  Halgaro, milliy va mintagaviy darzjada axborotlar almashinev tizimi
imkonivatlarining kengayishi hisobiga ta'lim, imiy-texnik va madaniy rivojlanish
darajasining ortishi hamda mehnatning muhim tavsifi sifatida malaka, ko‘nikma,
iztisos va jjodly qobiliyat rolining oriib borishi.

Axborotlashgan jamiyatning tobora rivoflanib borayotganligi axborotlaming
barcha korxonalar uchun strategik resursga aylanib borishiga olib kelimogda.

Shunday qilib, turistik korxonalaming raqobatbardoshligini oshirish va
rivojlantirishning  asosini  ularning  imidji, uning tevar va xizmatlarini
kommunikatsiva tizimlarini shakllantirish va kompleks qo‘llash orgali samarali
siljitishga qaratilgan marketingning kommunikatsion konsepsiyasi tashkil qiladi.

Marketingning kemmunikatsion konsepsiyasining asosiy magsad va vositalari
quyidagi tahliliy jadvalda keltirilgan (2.6-jadval).

2.6-jadval
Marketing konsepsiyalari rivojlanishi
kﬂMnrke{l‘mg ' Konsepsiyﬁmrllg bosh Asosiy vositafari Konmpsg:m;tmg
nsepsivalari 2 oyast magsadi
arzon va safish ishlab chiqarishni

mumkin bo'lgan
tovarlarni keng  [tannarx, mahsulderlik
miqyosda ishlab

takomilltashtirish, sotish
hajmini oshirish va

Ishlab chigarish
{1860-1920 yv.}

chigarish foydani oshirish
sifatli tovarlar ishlab iste'molchi talabini
Tovar chigarish va ularning . . - .
- . . tovar styosati sifatli tovartar bilan
(1920-1930 yy.) |iste’'mol xususiyatiarni qondirish

takomillashtirish

sotish tasnoglari va

sotishni muntazam

(1 93531;;?] ) kanallarini sotish siyvosati rag;lﬁl?::;lzzt?;}?ah
rivajlantirish darajasiga exishish
. . . iste"'molchiga marketing-miks, .
An'anaviy (Klassik} . ooicioon ishlab | iste’ molchilami magsadti bozor
{1960-1980 yy.) chiqarish tadqiq etish ehtivajlarini gonditish
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2.6-fadval {davormi)

\_‘ marketinga-miks, inson resurslari,
tovar va xizmatlami [ishlab chiqarilayotgan/moddiy, tabiiy, energiya
iste’molchilar zarurati tovar va resurslarini tejash va

Ijtimoiy-axlogiy

(1980-1995 yy.) va Jamiyatni talabini xizmatlarning atrof-muhit

hisobga olgan xolda | ijtimoty, ekologik va muhofazasini ta’minlash
ishlab chigarish iqtisodiy eqgibatlarini | orgali magsadli bezor
tadqgig gilish chtivojlarini gondirish

iste’molchilar bilan
Munosabatlar iste’molchilar va aloqalami iste’mokchilar, davlfj v
marketingi biznes hamkorlarni mu*mﬁql@htirish, hamkorlar ehtiyojini
(1990 yy.- xozirgi qnniqtiradigan tovar vl imegrs_:tmya va o*zaro tijorat va
f A xizmatlami ishlab | tatmogli usublarda notijorat alogalar
vaqgiga gqadar) chigarish tahlit gilish, jarayonida gondirish
marketing-miks
Kemmunikatsion samarali w??i?ﬁﬁ ll:ﬂ
marketing kommunikatsiyani kommunikatsiya hamkorlar bilan uzoq
{1990 yy.- xozirgi | o‘rnatish orgali tovar strategivasi muddatli aloqalarni
vaqtga qadar) |vaxizmatlarni siljitish o' rnatish

Zamonaviy iqtisodiy —munosabatlarda kommunikatsiva muammolarini
o‘rganishda uchta yondashuv mavjud. Birinchi yondashuv tashkilotlardagi ichki
kommunikatsiyalarga asosiy e’tiborini qaratadi. Ikkinchi yondashuv tovarlar va
xizmatlami marketing tizimida siljitish bilan bog'laydi. Uchinchi yondashuv
kommunikatsiya sifatida murakkab dinamik tizimlarda barcha turdagi axborotlar
almashinuvni ko‘zda tutadi.

Mamlakatimiz va  xorjjiy iqtisedchi  olimlar  asosiy  e'tibormi
kommunikatsiyaning nazariy, tarixiy, sotsiologik va psixclogik jihatlariga e’tibor
qaratishgan. Jumladan, mamlakatimizda ham kommunikatsiva nazariyasiga
bag‘ishlangan aksariyat tadqiqotlar pablik rileyshnz — PR{public relation)ga
bog‘lanadi. Ammeo bunda korxeonaning igtisodiy manfaatlari ikkinchi ofrinda qolib
ketadi. Chunki PR eng avvalo turistik korxonaning nufuzini oshirishga qaratiladi.

Shu bois marketingda kommunikatsiva kompleks tavzda qo*Haniladi va bu
“integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyalari” deb ataladi. Integratsiyalashgan
marketing kommunikatsiyalari magsadli auditoriyaga ta’sir ko‘rsatishning barcha
usullaridan bir vaqtda bir-birini to‘ldiruvchi sifatida qo‘llanilishini ko‘zda tutadi
[15,35]).

Turistik korxonalarda kommunikatsion facliyat alohida funksivalar yoki ayrim
vazifalarni bajarish bilan chegaralanadi. Ularda kommunikatsiva sifatida xabar
berish, muvofiglashtivish, motivatsiya, jamoatchilik bilan alogalar, reklama va
boshgalar ko‘zda tutiladi. Bundan ko‘rinib turibdiki, ushbu kerxenalarda yaxlit
kommurikatsiya konsepsiyasi mavjud emas. Bugungi kunda kommunikatsiva
konsepsiyasini shakllantirish nafagat marketing kompleksi uchun, balki turistik
korxonaning boshgaruvida ham muhim ahamiyatga ega.
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Marketingning kommunikatsiya konsepsiyasi va uning furistik korxona
faoliyatidagi ahamiyati quyidagi jadvalda keltirilzan (2.7-jadval).

2.7-jadval
Kommunikatsiya konsepsiyasi va uning turistik korxona faoliyatidagi ahamiyati
. Tf'mﬂdf Turistik korxonada ﬁ Turistik korxonada tonvmunikatsiyaning asesi _p—l
Korxonaning Kommunikatsiyvaning rolf vazifutari
rivojianish bosgichi
Kommunikatsiya — turistik | Turistik korxonaning tashqi muhit bilan aloqasini
Texnologik korxonada axberot ta"minlovchi va unting birlamchi axborotlarga
almashinuy vositasi bo'lgan ehtiyojink gondirish
. Kommunikatsiya — turistik Muayyan vazifalarni bajarish wchun ichki va
Fnnksionat Kerxonani bns_.hqmshmng tashqi muhitga a'sir ko'rsatish
funksiyasi
Integratsiyalashgan Knmmu“i}{mi}m —tur iﬂﬂ.{ kommugitﬂzlsnli;?a?ﬁ:ﬁigﬁzsﬁf:glsggaa:tsra:]lnqas‘m'l
korxonaning kichik tizimi ta'minlash
Kommunikatsiya - turistik | Kommunikativ muhitni yaratish, turistik korxona
Strategik koirxonani harakatga va uning tashqi muhitida o° zaro alogalar
kehiruvchi kuch uvg'unligini va mahsuldorligini ta'minlash

Turistik  korxomalarda kommunikatsiyaning ahamiyati uning komxona
faoliyatiga va faolivat samaradorligiga ta'siri bilan baholanadi. Bunda turistik
korxonalarda kommunikatsiya faoliyatining ma’lum funksiyalari belgilanadi. Bonda
kommunikatsiva boshqaruvning zaruriy funksivasiga aylanadi. Kelgusida ushbu
funksivadan turistik korxonaning tashgi muhit bilan alogasini ta’mintash vazifasini
bajarishda ham foydalanish mumkin bo‘ladi. Turli bo‘linma va tashgi muhit bilan
alogani amalga oshirish natijasida turistik korxonada kommunikatsion facliyatning
sinergetik samarasi yuzaga keladi.

Turistik  korxonaning kommunikatsion marketing konséepsiyasini amalga
oshirishda uning barcha kommunikatsiya resurslaridan kompleks foydalanishni
ko‘zda tutuvchi yagona kommunikatsiya strategivasini shaklantirish zarur bo*ladi,
Bundan ko‘rinib  turibdiki, kommunikatsion marketing konsepsiyast faqgatgina
marketing kompleksi uchun xizmat gilmaydi, balki butun korxona uchun xizmat
giladi. Turistik korxonalarning kommunikatsiva strategivasi va uning darajalari 2.2-
rasmda aks ettirilgan.
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L TURISTIK KORXONANING KOMMUNIKATSIVA STRATEGIYASI
¥ ¢

Tchki kommunikaisiva magsadlari —’ Tashgi kommunikatsiva magsadiari

STRATEGIK DARAJA

»

Turistik korxonaning kommunikativ Turistik korxonaning kommunikativ
madaniyatini shakHantirish falsafasini yaratish

TAKTIK DARAJA

Turistik korxonaning kommunikativ Tovar brendini siljitish va iste’maol
muhitini yaratish konsepsiyasini yaratish

OPERATIV DARAJA

Kommunikativ standartiarni yaratish Siljitish elementlarini ishiab chigish

2.2-rasm. Turistik korxonaning kommunikatsiya strategiyasi darajalari

Strategik  daraja  turistik  korxonada kommunikatsiya  strategiyasini
shakllantirishni ko‘zda tutadi. Bu darajada uning barcha kommunikatsiya resursiari
va kommunikativ muhitidan samarali foydalanish rejasi ishlab chigiladi.

Strategik darajada ichki va tashqgi kommunikatsiyalar boshgartladi. Ichki
kommunikatsiyani boshqarish turistik korxonada Kkommunikativ madaniyatni
shakilantirish, yangi muloqot tilini tanlash, tovarlar va xizmatiar, xabar yoki turli
vakolat, vazifa va majburivatlarni siljitish va uzatishda umumiy yo*nalish, turistik
korxonaning yangi biznes falsafasini yaratish ko*zda tutiladi.

Tashqi kommunikatsivalarni boshqgarish strategik magsaddan kelib chiggan
xolda turistik korxonaning imidj konsepsiyasini yaratish, bozoming korxona uchun
manfaatli segmentiar bilan aloqalami ofrnatish, yangi ragobat ustuntiging varatishni
ko‘zda tutadi, Tashqi kommunikatsiya quyidagi ustuvor vo‘nalishlarda amalga
oshirilishi lozim:

- mijozlar bilan — o‘zaro hamkorlik munosabatiarini o‘matishga ustuvorlik
berish;

- raqiblar bilan — hamkorlikda ish olitb borish va musobagaga ustuvorlik
berish;

- hamkorlar bilan — hamkorlikning yangi yo'nalishlarini iziab topish va biznes
manfaatlarning uyg unlashuviga erishish;

- davlat va mahalliy hokimiyat organlari bilan — iqtisodiyotning barcha
tarmoglatida davlatning igtisodiy siyosatiga amal gilgan holda faoliyatni tashkil etish
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va amalga oshirish hamda o‘zaro alogalar dasturining ijtimoiy abamivatini
ta’minlash.

Taktik darajada turistik korxonaning kommunikativ muhiti shakllantiriladi.

Operativ darajada korporativ hamkorliklar, kommunikativ standartlar, o‘zaro
alogalarni amalga oshirishdagi zarurly cheklovlar o‘rnatiladi. Kommunikatsiya
jarayonlarini operativ darajada boshqgarishning strategik ustuvorlikka wyg'unlashuvi
muhim hisoblanadi.

Kommunikatsiya strategiyasining yuqorida sanab o‘tilgan har bir darajasida
asosiy e’tibor ma'tum sub’ektlarga yo*naltiriladi. Ya'ni:

- operatly darajada; individuumliar (alohida ehtiyojlar);

- taktik daraja: guruhlar (mehnat jamoalari};

- strategik daraja: jamiyat (qadriyatiar tizimi, mentalitet).

Korxonada kommunikatsion ehtiyojlarni gondirish ham yugorida sanab
o‘tilgan darajalarda amalga oshirijadi:

- operativ etivojlar (kommunikatsion texnclogiyalar orgali gondiriladi);

- taktik etiyojlar (kommunikatsion faoliyat orqali amalga qondiriladi);

- strategik ehtiyojlar (kommunikatsion siyosat orgali qondiriladi).

Shunday qilib, marketingning kommunikatsion konsepsivasi  turistik
korxonalar facliyatining barcha bosqichlari va darajalarida kommunikatsiya tizimini
yaratishning yangidan-yangi tamoyillarini ishlab chiqishdan tortib kommunikatsiya
faoliyati uchun kadrlarni tanlash va joy-joyiga qo'yish, vlarning xizmat va kasbh
maitabasining oshirilishini ham ko*zda tutadi. Bu esa axborotlashgan jamiyztda
turistik korxonaning ragobat ustunligini ta’minlashga xizmat giladi.

Tayanch iboralar
Turizmda marketing kommunikatsiyalari tizimi, marketing konsepsiyasi,
kommunikatsiya elementlari, ommaviy kanallar, shaxsiy kanallar, shaxsiy
kommunikatsiya, shaxsiy bo‘lmagan kommunikatsiya, ko‘zda tutilmagan
kommunikatsiya.

Nazorat uchun savellari
Kommunikatsion marketingning asosiy tamoyillari qaysilar?
Marketing kompleksi nima?
“4P* modelining mohiyati nimadan iborat?
Munosabatlar marketingi nima?
Marketing kommunikatsivasi tizimi nima?
Marketing kommunikatsiyasi ganday tuzilgan?
Marketing kommunikatsiyasi elementlar qaysilar?
Ommaviy va shaxsiy kanallarga nimalar kiradi?
Marketing kommunikatsivasi vesitalariga nimalar kiradi?

*

R R e
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3-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASIDA REK1L.AMA
Reja:
3.1. Reklama tushunchasi, uning mohiyati, magsadi, vazifalarli va
funksiyalari
3.2. Reklamaning turlari va vositalari
3.3. Reklama samaradorligini aniglashning zamoeaaviy ustublari

3.1. Reklama tushunchasi, mohiyati, magsadi, vazifalari va funksiyalari

Oxirgi yiliarda jahon bozorida mahsulot ishlab chiqaruvchilar va xizmat
ko‘rsatuvchilarming ijtimoiy obro® - e'tibori, aynigsa eksportga mo‘ljallangan
mahsulot va xizmatlar tashviqotiga talab sezilarlt darajada oshdi. Raqobatchi
mahsulotlar o°rtasidagi jismoniy va texnologik farglarning yo'qolishga olib keldi.
Haridor yetkazib beruvchining nufuzini shakllantiradigan uddaburonlik, ishonchlilik,
ishchanlik va boshga moddiy bo*imagan omillarga ko'proq ahamiyat bera boshladi.
Shuning uchun  mahsulotiarmt  sotish, ayniqsa ommaviy  so‘roviami
tashkillashtirishning zamonaviy sharoitida reklama mahsulot haqidagi ma’lumot
bilangina cheklanib qolmaydi, Buyum va xizmatlar reklamasi iste’molchilarga
samarali ta’sir qtiish va uni ijobly gabul gilinishi uchun sharoit varatiladi, ya’ni
reklama taklifining nufuzi oldindar ta’'minlanadi.

Obro®-¢’tibor  institutsional (mamlakat), korporativ (firma) va mahsulot
darajasidagi reklama tadbirlarida shakllanadi. Nufuzli reklama tadbirlari asosan
mamlakat, tarmoq, firma va uning mahsulotlariga nisbatan jamoatchilikning ijobiy
munosabatini, ya'ni ijtimoiy obro‘-e’tiborni qozonishga yo°naltirilzan PRning
reklama tadbirlari orqali amalga oshiriladi. Firma tomonidan ishlab chigarilayotgan
mahsulotlarning sifati va texnik darajasi obro*-e’tiborning eng mukim omillari bo®lib,
korporativ nufuzli reklama ma'lumotiarint vujudga keltirishda eng ahamivathi asos
sifatida qo‘llaniladi., Firmaning yuqori obro‘si - ishlab chiqarish va mahsplotlami
sotishda uning yetakehi holati hagidagi ma’lumotlar asosida varatiladi va bu
zamonaviy texnologiyalarni loyihalashtirisit va amalga oshirish, avnigsa, vagona va
murakkab tadgigotlar, hamda o°zipa xos malakani talab qiladi.

Reklama- atamasi lotincha “reklamare”- “qichginmoq yoki xabar gilmog™
so‘zidan kelib chigqan (gadimgi Yunoniston va Rimda e’lonlar qattiq qichqirib ¢’lon
gilinar voki xalq to‘planadigan maydonlar va boshga jovlarda o'gib berilardi).
Shuningdek, Qadimgi Vavilonda ham gochib ketgan qullar to‘g'risidagi e’lonlar
mavjud bo‘lib, bu ham ma’lum ma'noda reklama elementlarini o‘z ichiga clgan
desak xato bo*lmaydi [16,13].

Rektama Hmiy nugtai nazardan tadqiq qilinar ekan, nazadyachilar uning
tarixini turli vogea-hodisalar bilan bogflaydilar. Ko‘pchilik tarixchilar reklamaning
axborot tashuvchi wosita sifatidagi  go‘llanilishi  gadimgi  sivilizatsivalarda
boshlangan, deb hisoblashadi. Sopol, yog‘och yoki toshdagi yozuvlar, ko‘chalardagi
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peshlavhalar reklamaning itk shakllari edi. Chunki gadimda ko‘pchilik kishilar
o‘gish, yozishni bilmas, reklama bevosita belgi yoki buyum ko‘rinishida amalga '
oshirilardi, Masalan, poyafzal ustaxonasida biror bir oyoq kiyimi osib gqo'yilardi.
E’tibor bersak, bunday “ibtidoiy usul”lar hali-hanvz ayrim jovlarda (do‘'kon,
ustaxona, shaxobchalarda} ko*zga tashlanadi. Qadimda buyumlarga ma’lumotlaming
turli belgilari qoyilgan. Kulolchilik buyumlariga hattotiar reklamaga xizmat qiluvchi
shakllarni ko*chirgan. Bu hol takomillashib, hozirgi kunda reklama muayyan sohaga
aylanib ketgan desak mubolag‘a bo'Imaydi.

Reklama haqidagi yozma manbalar qadimgi Shumer, Qadimgi Misr
papiruslarida uchraydi. Bizgacha yetib kelgan Qadimgi Yunoniston reklamalaridan
birida shunday deyilgan: “ko‘zlar doimo chaqnab turishi, yonoglar alvon kabi
tovlanib turishi va qizlar go‘zalligi doime saqlanib turishi uchun, aqlli ayollar
Eksliptosdan qulay narxlarda atir-upa sotib oladi”.

Marketing fanining taraqgiy etishiga o‘zining ulkan hissasini go‘shgan P.
Druker ham fanning paydo bo'lishi bizning zamonamizga tegishii emasligini
bildirgan. P. Druker barchaning digqatini Biblivaga garatadi. Injilda keltirilishicha,
ilon Memo Havega jannatdagi mo*’jizali daraxt mevasini tatib ko‘rishni taklif etadi:
“...uning(jannatda o'suvchi mevali daraxt) mevasini tatib ko'rgan kuningiz sizlarning
ko‘zlaringiz “ochiladi” va sizlar xudolar kabi yaxshi yomonni ajrata oladigan
bo‘lasizlar” [7,6].

3.1-jadval
Reklama tarixiga oid eng muhim vogelar
Davr Yoqealar
2500 yil | Qadimgi Misrning Memfis shahr harobalaridan eng qadimgi reklama matni
oldin iopilgan: “- Men — Rino, xudolar marhamati bilan sizlarga tushlarni ato
etaman”™
1450 y. 1440 yilda logan Gutenberg almashtirib bo‘ladigan harf-shriftini ixtiro gilib,

reklama olamini yangilashga ulkan hissa qo*shdi. Birinchi marta reklamaga
mo‘ljzllangan matbuot afishalari, varaqa va gazeta ¢’lonlari shu ixtiro bois

yuzaga keldi

1477 y. Anglivada Uilyam Kekston birinchi bo’lib Paxsa bayrami qoidalarini chop
etdi

1650 y. London gazetalaridan birida antiqa reklama ¢’loni yoritilgan bo‘lib, unda
vo‘golgan 12 1a otni lopishga yordam bergan kishiga mukofot e'lon gilingan
edi

1703 v. Rossiyada Petr 1 farmoni bilan birinchi rus gazetasi chop etildi. “Cankr-

IMerepbyprekne seamocTh”, “Mockorckne peamocTr” gazetalari chop etila
boshlandi[16.165-166].

1774 y. AQShda Benjamin Franklin tomonidan buyuntma asosida tovarlar harid
qilishga mo‘ljallangan birinchi tovarlar katalogi chop ctildi

1841 y. Filadelfivada Ucln Palmer tomonidan tuzilgan reklama agentligi 0"z tijorat
faolivatini boshladi

1844 y. “Sazern Massenjer” jurnalida birinchi marta jurnal reklamasi chop etildi.

1871 y. AQShda birinchi zamonaviy professional reklama agentligi paydo bo‘ldi.
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3, I-jadval (davoni)

1 1886 v. Germaniyada reklama hagida birinchi gonun qabul gilindi.

1899 y. AQShda dastiabki xalgaro reklama agentligi *'J. Walter Thompson™ tarmog'i
tashki! etildi

1922 v. AQShda dastlabki radioreklama eshittirildi
1923 v. Fransivada ilk marotaba rekiama plakatlari ko' rpazmasi bo'lib o'idi

1941 . Nyu-Yorkda birinchi marta TV-rolik namoyishi bo‘lib o‘tdi. Bu Bulova
firmasining 10 sekundlik reklamasi bo‘lib, uni mingga yaqin tomoshabin

vositasida tijorat reklamalari paydo bo’ldi

Qadimda mamlakatimiz hududidagi shahar bozorlari sayyohlarda katta
taassurot goldirgan. Bozorlar asosan chorshanba yoki vakshanba kuni shahar
atrofidagi hududlarda savdogarlar o'z mollari bilan kelganlarida, yig‘ilishi to*g'risida
manbalar uchraydi. Ushbu bozoriarda hunarmandiar ham buyam ishiab chigarib, ham
uni shu yerda, maxsus ochgan peshtoqglarida sotishlariga alohida ahamiyat berilgan,
Savdogarlar oz mollarini sotish uchun baland ovozda haridorlarni o*zlariga
chorlagan, Bunda tovarlaming sifatli, arzon ¢kanligini bot-bot takrorlashgan [16,14].

(Qadimiy Sharqda ham reklama dastlab juda wshunarii, sodda ko'rinishda
namoyon bo‘lar edi. Sharg bozorlaridagi “Opqoling, kepgoling”, “Olganlar
darmonda, olmaganlar armonda” degan iboralar ota-bobolarimizning o'zlari
bilmagan holda reklama bilan shug‘ullanganliklariga dalil bo'ladi. Oldi-soidi
ishlarida molning kamchiligini aytib solish, tarozidan urmaslik, odob- axtoqqa,
halollikka rioya qgilish ajdodlarimizdan o‘tgan ma’naviy gadriyvat ekanligini bildirads.

Qadimgi bozor peshtaxtalarida mevalarmning did bilan terib qo‘yilishi,
haridorlarni bagiriq, chaqirig bilan jalb gilish Sharq bozorlariga fayz kiritgan.
Hunarmandtar mahallalardagi do‘konlarda mahsuiotlarni osib, terib qo®yishgan va
haridorlarga tavsiya etishgan. Ustalar mijoz bilan muomala qilish odobini hunar bilan
bir gatorda shogirdlariga o‘rgatganlar. Do'konga Kirgan haridoriarga bir piyola choy
uzatib, o'z mollariging sifati, narxi hagida suhbailashganlar. Savde-sotiq madaniyati
Buyuk 1pak yo'li shakllangan davrdan rivojlanib kelgan,

Jadidlar milidy uyg‘onist daveida milliy matbuot bilan birgalikda reklamani
ham oyoqqa turgtizdi. Birinchi bor o‘zbek tilida “Taraqqiy”, “Shuhrat”, “Xurshid”
gazetalari chop etildi. “Sadoyi Turkiston” pazetasi Toshkentda chiga boshladi.
Farg‘ona vodiysida jadidchi Obidjon Mahmudov muharricligida 1914 yildan “Sadoyi
Farg'ona” gazetasi chigib terdi. Uning sahifalarida butun vodiyda kechayotgan
ijtimoiy-sivosiy, ma’naviy-mafkuraviy hayot o‘z aksini topib borgan. 1916 vil 1
iyuldan Andijonda birinchi bor rus tilida “Typxectamncknrii ronmoc” gazetasi chiga
boshlagan. Bu gazeta Petrograd telegraf agentligi xabarlarini hamda o*zining Moskva
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va Petrograddagi muxbirlari tomonidan jo‘natilgan xabarlarmi chop etgan.
“Typkecranckiii xpaii” garzetasida yozilishicha, Nyu-York, Parij, London,
Kopengagen va Buharest shaharlarida hamda o‘lka shabarlarida gazeta o'z
muxbirlariga ega bo‘lgan. Gazeta moliyaviy ahvolini yaxshilash maqsadida o'z
sahifalarida reklama va e’lonlarni chop etib borgan.

Butun tarixi davomida reklamaning vazifasi o‘zgarmadi. U hali-hanuz axborot
beradi va ishontiradi. Shu boisdan reklama — savdoni harakatga keltiruvchi kuch,
savdo esa mehnat vositalarini ayirboshlashdir.

Reklama kommunikatsiyaning shaxsan bo‘lmagan shakilaridan bo‘lib, u
mablag*® bilan ta’minlash manbai anig ko‘rsatilgan holda, haq to'lanadigan axborot
tarqatish vositalari orqali amalga oshiriladi.

Hozirda reklama professional fanga aylanmoqgda. Har ganday fan kabi u ham
qonun va aniq o‘lchamlarga asoslanadi. Har ganday fan kabi reklamada ham sabab va
natija mukammal o*rganib chiqilad]. Muvaffagiyatni kafolatiovchi bir gancha usullar
sinovdan o‘tkazilgan bo‘lib, ko‘plab korxoma ular bilan tanish va o‘z faoliyatida
ularni qo*liashga harakat qiladi.

[lgarilari natijani oldindan bashorat gilishga umuman yeo'l qo‘ymagan reklama
bugunlikda biznesning eng 1shonchli turlaridan biriga aylandi. Boshqga tadbirkorlik
faoliyatlaridan farqli o*laroq reklamaning havf darajasi nihoyatda pastdir.

Bugungi kunga kelib reklama yuqori darajada taraqqiy etdi. Reklama
bozorining katta gismini yirik reklama agentliklari egalladi. Ushbu agentliklar o‘z
faolivati davomida yuzlab reklama kampaniyalarini amalga oghirib, bu jarayonda
minglab g ova va rejalarni sinab ko*radilar. Barcha natijalar tahlil gilinadi va bundan
ma’lum xulosalar chigaritadi. Ularda o'z kasbining mohir ustalari faoliyat olib
boradilar. Butun mamalakat migyosida ish olib borishga ulardan faqat eng qobiliyatli
va tajribalilari qodir. Hamkasblarining faoliyatini kuzatib ulaming o‘ziga foydali
bo‘lgan tomonlarini o‘rganadilar va har bir yangi ish ularning mahoratini yanada
oshishiga olib keladi.

Reklama agentliklarining izlanishlari natijalari korxonalar uchun yana uzoq
vagt xizmat giladi. Yillar davomida bunday agentliklar tajribalar, tamoyillar va
usullarni o°z ichiga clgan “ma’lumotlar banki”ga aylanadi.

Bundan tashqan yirik rekiama agentliklari savdoning turli sohalarda faoliyat
olib boruvchi ekspertlar bilan ham yagindan hamkorlik ¢lib boradilar, Qdatda
ularning mijozlari yirik korporatsiyalardir. Shu sababli agentliklar turli uslubiyot va
strategiyalarga ega. LHar savdo-sotig bilan bog®lig bo‘lgan barcha dalillami yig*uvchi
va tahlil qiluvchi markazlarga aylangan. Ushbu tajriba wlarga har gqanday
tadbirkomning savoliga javob berishga imkon beradi,

Reklamaning kuchi va ahamiyati jahon tajribasidan ma’lum. U avvalambor,
ixcham, badiiy ifodalangan shaklda berilgan hissiy bo‘yoqlarga ega bo‘lgan tovarlar
va xizmatlar hagidagi eng muhim dalillar hamda ma’lumotlami potensial haridorlar
ongi va digqatipa yetkazadigan axborotni mujassamlashtiradi. Shu bilan birga
ta’kidlash lozimki, reklama har doim axborotdir, lekin axbarot esa har doim ham
reklama bo‘lavermaydi.
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Reklama — kommunikaisiyaning shaxsiy bo'lmagan shaklatini ifodalaydigan,
axborot uzatishning pulli targatuvchilari vositasida amalga oshiriladigan omillardan
biridir. Uning maqgsadi - ommaviy yoki shaxsiy ongga kuochli fa'sir o‘tkazish yo'li
bilan hosil! bo*lgan, ishlab chigaruvchilar tomenidan xizmat hagi to‘langan axborotni
tarqatish yo‘li bilan hissiyotlarga ta’sir giladigan, tanlab olingan iste’molchilar
auditorivasiga zaruriy javob ta’sitini qo‘zg‘atadigan, ishga nisbatan ijodiy yondashuv
va axborot to*plash, hamda rejalashtirishda kasbiy mahoratni talab qiladigan maishiy
yoki boshqa xil ishlab chigarish, xizmat ko‘rsatish va jamoat tashkilotiarining
vazifalarini amalga oshirishdir.

Reklamaning predmetiga ko‘ra uning ma'lum facliyat sohalarini  ajratb
ko‘rsatish mumkin (3.2-jadval).

1.2-iadval.
Reklamaning faclivat sohalari

Rektama faolivatining
maxsus sohalari

Reklama predmeti ]

Igtisodiyot

Ishlab chigarish, savdo, moliya, ishchi kuchini taklif gilish,
ish izlash

Xirmatlar va  xizmat

ko'rsatish sohast

Maishly tummush va dam olish buyumlarini tayyorlash, |

Intellektual mutk sohasi

Ta'lim, tibbivot, kitoblar, matbuot, bashorat, turizm

Rizmatlar ko' rsatish

Tomoshalar Sirk, teatr, konsertlar
D Missionerlik chagiriqiari, diniy plakatlar, diniy marosimlarga
in A
takliflar
Siyosat Saylovlardagi nomzodlarni  tashvig qilish, mitinglar,

namoyishlar, manifestatsiyalar (ommaviy yurishlar) shiorlari

Huqugshenoslik

Yo'golganlar hagida xabarlar, jinoyatchilarni gidirish, sud
jarayonlariga taklif gilishlar

Xayriva

Xayriva marosimlari  hagidagt xabarlar, ehson qilishga
chagirig.

Fan va ckologiya

Ma'rifty vo'nalishdagi rteklama, varaqalar, piakatiar,

prospektlar, bukletlarni ommalashtitish

shaxslararo

Gilaviy va
| munosabatiar

Nikoh haqidagi e’lonlar, tanishuvga, birgaltkda sayohatga, ish |
boshlashga takiif gilish {20,7)

Rekiama quyidagi tamovillarga asoslangan bolishi zarur.

Haggoniylik — veklama tadbirt tashkilotchisini tovarlar, ularning sifati,
voqelikka to“g‘ri keladigan yutuqlari va kamehiliklari hagidagi ma’lumotlarni keltirib
o‘tishga majbur giiadigan jihatidi.

Muayyanlik reklama matnida foydalaniladigan ishonckli dalillar va ragqamli
ma’lumotlarda namoyon bo‘ladi. Reklama grafikasida ushbu prinsipga rioya gilish
asossiz rasmiyatchilik va tomoshabinlar ommasiga tushunarsiz wsullarni istisno

giladi.

Reklamaning magsadga yo ‘naitirilgantigi shuni bildiradiki, tming boshiang*ich
nugtasi reklama qgilinayotgan tovarlar va bozor kon’yunkturasi, ob’ekii esa -

iste’ molchi hisoblanadi.
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Reklamaning insoniyligi shuni anglatadiki, u shaxsning uyg'un rivojlanishi,
odamning ma’naviy o‘sishi, uning dunyoqarashi kengayishi, sop‘ligi
mustahkamlanishi, turmushi va ishlab chigarish yaxshilanishiga xizmat giladi.

Reklamaning bifimga asoslanganiigi shundan iboratki, u turli fan-texnika
yutuglariga asoslanadi.

Shunday qilib, iste’molchiga kutilgan ta’sir ka*rsatish bo*yicha butun reklama
jarayoni uning turmush tarzi, zamenaviy jamiyatning iqtisodiy, ijtimoty va axlogiy
vazifalar bilan uzviy aloqada tuzilishi kerak.

Ba’zan u shunchaki haridor o'z tanlovini amalga oshirganda oxirgi aniq bir
rusum yoki mahsulot (xizmat) ni eslashga majbur giladi. Boshida haridor qaysi birini
tanlash kerakligi hagida, so‘ngra mahsulot (xizmat) haqidagi tasavvur, andoza yoki
uning aniq rusumi ko'‘rinishining shakllanishi asosida qaysi rusumni boshqalaridan
afzal ko'rishini hagida qaror qiladi. AQSH va bashqa bir gator sanoat taragqiy etgan
mamlakatlarda “reklama” (advertising) atamasi QAV {(matbuot, radio, teleko‘rsatuv,
tashqt e’lonlar)da targatiladigan xabarlarni anglatadi. Bu mamlakatlarda savdo-
sotiqza ko*maklashuvchi fadbirlar va sotish bilan bog‘liq bo‘lgan tadbirlar “seylz
promoushn™ (sales promotion), jamoatchilikning ijobiy munosabatini qozonishga
yo'naltirilgan nufuzli tadbirlar PR, shuningdek oxirgi vaqtiarda shiddat bilan
rivojlanayotgan va mohiyatiga ko‘ra ishlab chigaruvchining iste’molchi bilan
alogalariga yo‘naltirilgan reklama faolivatining o‘ziga xos sohasi “direkt-marketing™
{direct-marketing) deb alchida ajratib ko*rsatiladi va ular bizning amaliyotimizdagi
reklama tadbirlarga taallugli emas [30, 144-145].

AQSH va Yevropaga qaraganda sobiq Itifoq mamlakatlari amaliyotida
reklama tushunchasi kengrog ma'noga ega. Unga ko‘rgazmali tadbirlar, tijorat
seminarlari, o'ram, bosma mahsulotlar, esdalik sovg‘alami tarqatish va tijorat
faoliyatini kuchaytiruvchi boshqa vositalar ham Kiritiladi. Shu bois OAVdagi
reklamani seylz promoushn, PR va direkt-maketingdan farglash magsadga muvofig
(3.3-jadval)

3.3-jadval
Kommunikatsiya vositalarining bir-biredan fargli jihatlari

Kommunikatsiya

. Mazmuni Maqgsadi
turlari

ishlab chiqaruvchi yoki uning mahsuloti hagida
ma’lumot beradi, ularning imidjini hosil qitadi | Firma va
va uni saqlab turadi va OAVdsagi reklama mahsulotning
murcjaadlarini joylashtirish boyicha (tariflarga | korinishini varatish,
Reklama binoan) reklama beruvchi tomonidan to‘lanadi. | imkoniyati kuchli
Odatda reklama agentligining daromadi jodiy | haridotlarning ular
ishlarga haq to‘lash va reklamani tarqatish hagida boxabar
vositalaridan vositachilik mukofotini olish bo“lishiga erishish
natijasida paydo bo‘ladi

PO S-S



3.3-jadval (davomi)

Seylz promoushn

tijorat va Yodiy g*oyalarmi amalga oshirish
bo*yicha facliyat ho'lib, reklama beruvchining
xizmatlari yoki mahsulotlarini {ko'pincha gisqa
muddatlarda) sotistini lezlashtiradi. Xususan, u
seylz promoushnning turli x1l vositalari
{ masalan, mashhur insonlar, multfilm
gahramonlarining sur’atlari, avtomobillarning
gimmatbahoe rusumlarilni joylashtirish bitan
mahsulotlami o' rash, shuningdek, savdo
maskanlaridagi maxsus tadbirfar yordamida
go thaniladi. Uzog muddatii magsad — muayyan
mahsulot belgisi bilan markalangan firma
mahsulotlari katta zhamivatga ega ekanligini
iste’molchining ongida shakllantirish, qisqa
muddatli — iste’ molchi uchun mahsulotiing
qo‘shimcha giymatini yvaratishdir. Seylz
promoushn sohasidagi faoliyat ekspertiar
tomonidan sarflangan vagining harajatini

hisoblash, ijodiy ish uchun qalam hagi va texanik

ish uchun tarif bo'yicha hag to'lanadi

Harid qilishga
xohish uygotish,
mahsulet ishlab
chigaruvchi tarmoq
ishini kuchaytirish

PR

Direkr-marketing

mahsulotlar yoki ularni jshlab chigaruvchi
firmaga nisbatan ijobiy muncsabatga erishishga
qaratilgan nufuz|i reklamalami amalga oshirish
magsadida OAVning nashrivot ba‘limidan
foydalanishni ko'zda tutadi. QAV orqali
jamoatchilik bilan reklama beruvchitar
alogalarining bic shakli bo'lgan PR - reklama
agentliklarining reklama beruvehilar tomonidan
ularning buyurtmalarini bajarishga ketgan
vaqiga haq to*Jovchi galam haqt ko‘rinishidagi
daromadlarini ko‘zda tutadt. Korxona
rahbarlarining jamiyat hayotidagi ishtiroks turli
xil marosim, taqdimot va boshqa ijtimoiy
tadbirlami ziyorat qilish, siyosly doiralarda ham
gl kelishi yirik kompaniyalar rabbarfari uchun
magbul

Firmaning yuqori
ijtimoiy obro®-
e’tiboriga crishish

muayyan mahsulotiarni sotib olishda alohida
iste” molchilar yoki firmalar bilan muntazam
davom)i va magsadli kommunikatsiyadir.
Dirckt-marketing sohasidag) faolivat, asosan,
bevosita pochta yuborish yo'li bilan voki
reklama targatishning tor ixiisosdagi vositalari
orqali amalga oshiriladi, Reklama
agentliklarining dircki-marketing soltast
faolivatidagi daromadlari vositachilik
mukofotlaridan hosi! bo'ladi va mijoz

iomonidan sarflangan mablag farga bog‘lig
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('zbekiston Respublikasining “Reklama to‘grisida”gi Qonuni(1998 yil 25
dekabrdagi 723-I1-son)da reklama — bevosita yoki bilvosita foyda (daromad) ciish
magsadida yuridik yoki jismoniy shaxsiar. mahsulot, shu jumiadan tovar belgisi,
xizmat ko‘vsatish belgisi va texnologivalar to'g risida har ganday shakida va har
ganday vositalar yordamida qomin Muffatiariga muvafiq targatiladigan maxsus
axborof deya tariflanadi.

Reklama — bozorning muhim va nozik hisobiangan elementidir. Sog‘lom
raqobat muhiti shakilangan bozorda reklama raqobat kurashida yutib gichishning hal
qiluvchi omili hisoblanadi

Rekiama amaliyoti tarixi uzoq asrlarga borib tagalsada, uning rivojlanishi va
faoliyat turi, kommunikatsiva jarayonining ajraimas elementi sifatida e'tirof etilishi
1950 yillardan e*tiboran boshlandi.

Reklama tadbirlarining kommunikatsiya va sotish sohasida ko‘plab magsad va
vazifalari imavjud bo*lib, ushbu magsadlardan kelib chigqan xeolda wlarning axbarot
berish, eslatish, undash kabi vazifa va funksiyalari amal qiladi.

Reklamaning asosiy magsadiari quyidagilar:

— potensiat haridorlarni jalb qilish;

— haridorlarga harid gilish jarayonida ma’lum naf kefishini targ®ib gilish;

— tovar va xizmatlar to’g‘risida go*shimcha ma’lumot va ularni o*rganishni
taklif qilish;

— iste"molchilarda tovar hagidagi ma’lumotlarini berish va mavjud bilimlarini
oshirish;

— ishlab chiqaruvchi fira, savdo va sanoat markalarining ijobiy imidjini
yaratish;

— tovar va Xizmatlarga ehtiynj va zarurat yaratish;

— firmaga nisbatan ijobiy fikr uyg‘otish;

— tavar va xizmatlarning sotilishini rag‘batlantirish;

— tovar aylanmasini tezlashtirish;

~ jste’molchilarni firmaning doimiy mijoziga aylantitish;

Reklamaning vazifalari quyidagilar:

— mijozlar uchun yangi bo‘lgan tovar va xizmatlarni reklama qilish;

— mavjud tovar va xizmatlarni qo*llab-quvvatlash;

— raqiblardan o‘zib ketish;

— reklama faclivatini ko‘z-ko‘z gilish;

Reklamaning funksiyalari uning yugoridagi maqsad va vazifalaridan kelib
chiqqan holda quyldagilardan iborat:

— axborot funksiyasi — tovar va xizmatlar, uvlarni ishlab chigaruvchi,
tarqatuvchi va sotuvchlar to‘g risida zarur ma’lumotlarni tarqatish;

— igtisodiy funksiyasi — sotish hajmini oshirish, pul oqimlarini ko®paytirish va
foydani oshirish;

- marketing funksiyasi — tovarlar, xizmatlar, g‘oyalarni bozorda siljitish,
ulami va ishlab chigqaruvchilarni ommaga ma’lum qilish;

— kommunikatsion funksiyasi — ommaviy va maqsadli auditoriyaga ta’sir
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ko‘rsatish; _

— ijtimoiy-tarbiyaviy funksiyasi — ormaviy ongni shakllantirish;

— uyg‘otish funksiyasi — haridorlaming harid to‘g‘risidagi qaror qabul gilishini
tezlashtirish, talabni shakliantirish.

3.2. Reklamaning turlari va vositalart. Reklama vositalarini tankash

Zamonaviy reklamaning juda ko'p shaklMaci, turiari, magsadi, vazifalari,
funksiyalari, usuliari va vositalari mavjud.

Reklama tashabbuschilarining turiga ko 'ra quyidagi reklama turlari ajratib
ko'rsatiladi:

— ishlab chigaruvchi tomonidan reklama — ishlab chigaruvchining o'z
mahsulotlari sotilishini ko‘zda tutuvchi reklama bo‘lib odatda tijorat harakteriga ega
bo‘ladi;

- chakana va ulgurji savdo firmalari nomidan reklama — savdo faoliyatipi
jadaliashtirishga garatilgan bo*lib, tijorat harakieriga ega bo'ladi;

- alohida shaxslar nomidan reklama — odatda firmalar o*rtasida vositachilik
bilan shug‘ullanuvchi shaxslarga xos bo'lib, eldi-sotdi jarayonini jadallashtirishga
qaratiigan bo‘ladi;

- hukumat, jamoatchilik organlari va gurohlari nomidan reklama (ijtimoiy
reklama) — bu reklama notijorat harakteriga ega bo‘lib, jamivat hayotidagi umurmiy
magqsadlarga erishish, siyosiy tadbirlarda jamoatchilik bilan alogalarni va targ‘ibot-
tashvigotni ko*‘zda tutadi. masalan, xalgaro tashkilotlarining reklamasi yoki notijorat
sport tashkilotlarining murgjaatlari, tabiaini asrash, kambag'allikka garshi kuorash,
iste'maolchilarning huquglarini himoya qilish, bayvonlami muhoefaza qilish va shu
kabilar.

Reklama predmetiga ko 'ra:

~ tovar reklamasi— ma’lum tovar va mahsulotlar to*g*risida ma'lumot berishga
garatilgan bo'ladi;

— karxona rekiamasi — tovar ishigb chiqaruvchi kprxonalari rekiama gilishga
qaratiladi.

OAV turlariga ko 'rar.

— gazeta reklamasi;
jurnal reklamasi;

— kitob reklamasi;

televizion reklama;

— radiorekiama;

kino reklama;

— kompyuter reklama;

internet orqali reklama;

— tashgi rekiama.

Torqalish ko'lamiga ko'ra:

— global {tarmogli, butunjahon);

1
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- multimilliy;

—  umummilliy;

— mintagaviy;

— shahar;

- mahalliy [9,16].

Inson romonidan his etilishiga ko ‘va:
vizual(peshlavhalar, chirogli, bosma reklama);
og‘zaki (radioreklama, telefon bo‘yicha reklama);
hid sezishga oid (bo‘y taratuvchi varagalar;

ta’m bilishga oid;

seziluvchan va boshq (tele, kino va videoreklama).

Mo {jaldagi auditoriva tipiga ko ra:

Biznes sohasiga mo'ljallangan reklama — reklama qilinayotgan tovarlar dan
butlovchi mahsulotlar sifatida foydalanayotgan ishlab chigarish iste’molchilari
uchun; sotish vositachilari va vositachilarning boshqa turlari uchun va hk_;

Yakka tartibdagi iste’'molchi uchun reklama.

Haridorlarga fa sir etishiga ko'ra:

Ratsional - potensial haridorlar va iste’'molchilarni ma™lum bir ishonchli
dalillar va asosiar keltirish orgali xabar beradi.

Ematsional — bunday reklama kishiiarda xotiralarni uyg*otadi. Bundzay rekiama
kishilarning his-tuyg‘ulariga, hissiyotlariga beixtivor ta’sir ko‘rsatadigan rasm, rang-
tasvir va musiqalarni o*z ichiga oladi.

Aunditorivaga ra'sivi xusushvatiga ko'ra;

Qo' pol reklama — xususiyatiga Ko'ra sotishni rag*batlantirish vositalariga yaqin
bo'lib, ular bilan birga qo*Manitadi. Shakli bo‘yicha haridorni reklama qilinayotgan
tovarmi sotib olishga majbur qilish maqsadida unga tajovuzkor tazyiq o°tkazish,
baland ovozda qichgirish, chorlash kabilar kiradi.

Yengil reklama — fagat tovar haqida xabar berib qolmasdan, balki uning
atrofida ijobiy muhit shakilantiradi. Yumshoq reklama haridorlaming hissiyotiga
ta’sir ko‘rsatish crqali tovarlarning setilishini ko‘zda tutadi.

Asosiy maqsad va vazifalariga ko'ra:

Imidj reklama — tovar yoki firmaning qo‘lay imidjini yaratish, raqiblar va
hamkor firmalar o'rtasida o'zini tamitishga garatilgan reklama. Shuningdek bunday
reklama aynan shu tovar yoki firma to‘g‘risida ijobiy fikr uyg‘otishga xizmat giladi.

Rag‘batlantiruvchi reklama — firma tovarlarini  harid  qiluvchilami
rag‘batiantiishga garatilgan bo‘lib, unda tovarning analog tovarga nisbatan muhim |
Jihatlari keltiriladi.

Barqgarorlashtiruvchi reklama — firma yoki tovaming bozorda yugori mavgepa
ega ekanligini targ'ib qilish va uning bargaror faoliyati to‘g‘risida xabardor etadi.
Bunday reklamalar iste’molchilarning doimiy mijozga aylanishlarini magsad qilgan
bo*ladi.

Ichki reklama- firma xodimlari uchun mo‘ljallangan bo'lib, ularni sodiqlikka
va firmaga bo‘lgan ishonchini oshirishga xizmat qiladi. Buning asosiy vositalari
firma gazetalari, joriy qilingan ijtimoiy qulayliklardir.

|
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Sotishni kengaytirishga garatilgan reklama — tovarlar sotilishini jadallashtirish
magqsadida qo*llaniladigan reklama.

Pand-nasthat qiluvchi reklama — iste’molchilarning aynan shu tovarlami yoki
aynan shu firma tovarlarini harid qilishlari uchun turli ko‘rsatma, nasihat va
tavsiyalarni o' zida aks ettiradi.

Taqqoslama reklama — odatda analog tovarlarni o zaro taqqoslashga garatilgan
bo‘lib tovarning afzalliklarini ko‘rsatishga harakat giladi.

Eslatuvchi reklama — haridorlarga bozorda xuddi shunday yangi yoki sifatli
tovar maviudligi hagida tez-tez eslatib turadigan murcijaatlardan {borat bo’ladi.

Axborot beruvchi reklama - tovarlar, ishlab chiqaruvehi firmalar hagida
doimiy axborot berib turadi.

Ortiqcha harajatli reklama — juda katta harajat talab giluvchi o'ziga xos
reklamalar bo‘lib, raqiblarning mavqein: tushirishga qaratilgan bo*ladi.

Mustahkamlovchi reklama — eslatuvchi reklamaning turi bo‘lib iste’molchilarmi
va haridorlarni to°g'ri qaror qilganliklari to*g‘nisida eslatib turadi va bu biian doimiy
mijozlarni shakllantirib munosabatlarni mustahkamlashni ko‘da tutadi [9,21].

Teskari aloga intkonivati mavindigiga ko'ra:

Teskari aloga mavjud reklama — reklama adresati bilan kelgusida aloga
o*matish biian izohlanadigan reklama, Masalan, pochta orqali katalog jo*natish.

Teskari aloga mavjud bo‘lmagan reklama — bu OAV vositalari, elektron va
barcha turdagi tashqi reklamalardir.

Reklama vagtiga ko'ra:

Davriv reklama — yil davomida berib boriladigan reklamalarga aytiladi.
Masalan, dorilar, oziq-ovgatlar mahsulotlari, atir-upalar, davolanish maskanlari va
hokazolar tog‘risidagi reklamaiar bunga misol botlishi mumkin.

Mavsumiy reklama esa yilning fasliga, davriga qarab berib boriladi. Masalan,
vangi yil sovg'alari, mavsumiy kiyimlar, yozgi dam olish otomgohlari, o‘quv
yurtlariga qabul ishlari va boshgalar. Reklamalarning berilish vaqti ham kaita
ahamiyatga ega. Bularni kishilar dam olayotgan vaqtda haddan tashqart ko“p berilishi
inson ruhiyatiga salbiy t@’sir eitishi mumkin, Aynigsa, reklama roliklarining gayta-
qayta, tez-tez tzkrorlanishi inson asabini taranglatadi. Telekorsatuvdan doimiy berib
boriladigan senallarda ham reklamalaming uzoq vaqt takror-takror beribishini jjobiy
deb bo‘lmaydi,

Reklama wvositalari reklamant targatuveln va zarur reklama samarasiga
erishishga xizmat qiluvchi turli moddiy vositalardir,

Reklama vositalari yordamida tashabbuskoriar yoki reklama beruvchilar ob’ekt
to*g'risida xabar berish, iste’molchilarning harid xulgiga ta’sir ko‘rsatish va ularning
harid qgilishiga erishish ko‘zda tutiladi.

Reklama faoliyatining rivojlanishi, uning turlari reklama vositalarining ham
ke‘payishiga olib keldi. Reklama vositalarini tna’lum bir tasniflash tizimi mavjud
bo‘lmasada, iqtisodiy adabiyotlarda turlicha tasniflanadi. Ushbu adabiyotlar asosida
reklama vositalarining gquyidagi tasniflarini keitirib o‘tishimiz maqsadga muvofiqdir
(3.5-jadval}:
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3.5-jadval
Reklama vositalarining tasniflanishi

— vizual vositalar (bosma nashrlar, vitrinalar, yorug'lik jihozlari);
—akustik vositalar (radio, musigali fon);

— ko'rish-eshitish vositalari (tele- va kinoreklama vositalan, );

— sezishga asoslangan vositalar (matolar namunasi, ko‘rish
gobilivati past haridorlar uchun tikansimon yozuvlar),

— hid targatuvchi vositalar (namuna uchun mo‘ljallangan atir
idishlari);

— ta’'m orgali sezish vositalari (ozig-ovqat mahsulotiarining
degustatsiyva uchun mo* ljallangan namunalari).

Inson sezgi organlariga
ta’siri bo'vicha:

— bosma reklama wvositalari (plakatlar, afishalar, katalog, ¢’lon,

maqgola va gadoglar);

-tadioreklama (radio);

Texnik xususiyatiga — kino-, video- va telercklama {qisgametrajli reklama filmlar);
ko‘ra: - yorug'lik reklama vositalari (yorug‘lik ko‘rsatkichlar, tablo,

rang tasvirli bannerlar J;

— tasviriy grafik vositalar (panno, plakat, ko'cha transparantlari,

narxko rsatkichlar, ko*rsatkichlar, mapazin pardalari);

— ichki reklama vositalari (ko‘rsatkichlar, narxko'rsatkichlar,
yodgorlikiar, tovarlarga gqadama nagshlar, kiyimlar nomoyish
maydont);

— tashqi reklama vositalari (pazeta va jurnallardagi maqola va
¢'lonlar, ko' cha transparantlari, magazin pardalari).

Qollanilish joyiga
ko‘ra:

— alohida rcklama vositalari (gazetalardagi qo‘shimcha varaqlar,
Manzilliligiga ko'ra: | kataloglar, risofalar);
—ommaviy reklama vositalari (e’lon, varagalar, telefilmlar).

lokal vositalar (mahalliy darajada);
Hududni gamrab olish | regional vositalar (mintaga miqyosida);

darajasipa ko ra: umummilliy reklama vositalari (mamlakat miqyosidaj;
halqaro vositalar (bir necha mamlakat miqvosida).

Tovarlar va xizmatlarni reklama qilishda zarur va eng samarali hisoblangan
reklama vositalarini tanlash zarur bo‘ladi. Bunda gazeta, jurnal, radio, teleko rsatuv,
tashqi reklama vositalari, transport reklamasi, to*g‘ridan-to‘g’ri reklama tarqatmalari
tanlanadi. Reklama mushkul vaziyatdan chigib ketishning imkoniyatini to'liq
ta’'minlab bermasada, ma’lum wvaziyatlarda asqotadi. Reklama tadbirlari uchun
sarflangan harajatiarning 80% aynan reklamani targatish wvositalari  uchun
yo*naltiriladi.

Reklama vositalarini tanlashda quyidagi savollarga javob topish zarur;

1. Reklama tadbirlari orgali kimlami qamrab olishimiz mumkin?
2. Ushbu iste’molchilar va haridorlar gayerlarda joylashgan?
3. Reklama murojaatlari nimalarni o‘z ichiga oladi?
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4. Ushbu murojaatlami qachon joylashtirish kerak?

savollarga javob topish potensial haridorlarni aniqlashni talab giladi. Chunki
aynan bir tovar is{'molchilar tomonidan bir vagida yoki bir magsad uchun harid
qilmaydilar, Ayrim ijste’molchilar boshqalariga nisbatan harid qilish ehtimoli
yugoriroqg bo‘lganligini incbatga olib reklama beruvchi yoki reklama agentliklart
magqsadli bozorni demografik, ijtimoiy holati, turmush tarzi, tovardan foydalanish
darajasiga ko‘ra segmentlaydi. So‘ngra magsadli bozorning xususiyatlariga to‘lig
mos keluvchi reklama vositalarini tanlaydi va imkon gadar yirik masshtabni qamrab
olishga harakat giladi.

Reklamani potensial haridorlar joylashgan joylarda tarqatish zarur, e’lonlami
esa aniq bir davriy nashrlarda iste’molchilar tushunadigan tillarda berish maqsadga
muvofigdir. Reklamani gachon joylashtirish kerak degan savolga vil yil oylari, hafta
va kunlar e’tiborga olinadi. Bosma nashrlarning davriyligi (kundalik gazetalar,
xaftalik va oylik jurnallar), teleuzatish va radiceshiftiruvlarning muayyan vaqt
oralig'ida uzatilishini ¢'tiborga olib reklama agentliklari reklama va ¢’lonlarni aniq
qaysi vaqtda uzatish zarurligini aniglashadi.

Reklama vositalarini  tanlashda ulaming afzalliklari va kamchiliklarini
¢'tibotga olish zarur, Quyidagi jadvalda ayrim reklama vositalarining afzalliklari va
kamchilik jihatlari keltirib o*tilgan (3.6-jadval).

3.6-jadval
Reklama vositalarining afzalliklari va kKamchilikiari
[ Reklama , , et ke
vositalari Afzalliklari [ Kamchitiklari
Mosiashuvchanligi, o2 (Jisqa muddatliligj, ta’sir etish
G vaqtidaligi, mzhalliy bozomi sifatining pastligi, qayta
azeta . . e e LT,
imkon gadar kengrogq gamrab o' quvchilar auditoriyasining
olishi, ishonchliligining yugqoriligt sezilarsiz ekanligi
'—.. r—

Narxning yugoriligi, kam sonli
audrtoriyani jaib gilishligi,
reklama bilan ortigcha

" yuklanganligi, reklama
alogasining gisga vaqt davom

ctishligi
Auditoriyani tanlash imkoniyati, | Faqat tovushdan iborat ekanligi,

Tasvir, ovoz va harzkatlarming
Teleko'rsatuyv | birgalikda uzatilishi ¢ tibornd tez
jalb giladi

ommaviy, geograftk va telekorsatuvga nishatan kamrogq
Radio demografiX jihatiamni e’tiborga samara berishi, reklama
otish mumkinligi, ommaviy alogasining gisqa vaqt davom
go'llash imkoniyati etishligi




3.6jadval (davomi)

Geografik va demografik jihatlarni , . .
e’tiborga olish imkoniyatining o‘l:ti:g?zfoavzzg d';?:}i-:ﬁiagai
Jurnal mavjudligi, yuqori sifatlitigi, e ‘} ; ot
ikkilamchi o’quvchilarning ortigcha firajlarning mavjudligl va
maviudiigi muayyan joylarda reklama gilishga
. Auditoriyani tanlash
Tashqi Moslashuvchan, qulay narx va . e . e qee e s
reklama ragobatchilaming kamligi 1mkm]|yan‘n ing yo'qligi, u?d.ly
faclivatning cheklanganligi

Reklama murojaatini ishlab chiqishda eng asosiysi auditoriyani gamrab olish
miqyosi, reklama murojaatining almashinish chastotasi va ta’sir kuchini e’tiborga
olishdir,

Qamrab olish miqycsi magsadli auditoriya doirasida reklama murojaati tegishli
bo‘lgan shaxslar nazarda tutilib, umumiy auditoriya soniga nishatan foizlarda
hisoblanadi,

Reklama murcjaatining chastotasi tanlangan segmentda reklama murojaatining
paydo bo‘lishi va almashinishi nazarda tutiladi.

Reklamaning ta’sir kuchi potensial haridorlarga ta’sir gilish bilan izohlanadi.
Masalan, teleko*rsatuv auditoriyaga radioga nisbatan tez ta’sir ko‘rsatadi.

Ushbu jarayvonda bozordagi vaziyatni chuqur tahlil qila olish, insonlarning
axborotni gabul gilish nazariyasini ham puxta o‘zlashtirish muhim hisoblanadi.

Reklama murgjaatining muvaffaqiyati uning kayerda va qachon nashr
gilinishiga ham bog‘liqdir. Biror bir reklama vositasini tanlashdan oldin reklama
tadbirlarining magsadini aniglash zarur. Reklama fadbirlarining asosiy magsadiari
quyidagilar bo'lishi mumkin:

1. Iste’molchifarning aniq tovar yoki xizmat hagida zarur bilim darajasini
shakllantirish,

2. Firmaning ijobiy imidjini va unga nisbatan xayrixohlik rubini shakllantirish
maqsadida ijobiy tajriba va an’analami yaratish,

3. Tovar va xizmatlarnt harid qilish.

4, Tovar va xizmatlami aniq bir ishlab chiqaruvechi firmalardan harid qilish
zarurligiga ishontirish va undash.

5, Tovar va xizmatlarga talabni shakHantirish va sctishni rag‘batlantirish.

6. Tovar aylanmasini oshirish va aylanishini tezlashtirish. .

7.Mavjud iste'moichilami tovar va xizmatlaming doimiy haridoriga
aylantirish.

8. Raqib firmalar orasida ishonchli hamkor qtyofasini shakllantirish.

9. Firma nufuzini zarur darajada saqlab turish.

Amaliyot shuni ko‘rsatadiki, reklama tadbirari chog‘ida yuqorida sanab
o‘tilgan magsadlar o*zare kesishishi mumkin ekan. Shu munosabat bilan ushbu
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magqsadlarni quyidagi uchta gurthga umumiashtirish mumkin:

I-grruh. Firma imidiini shaklantivishga qaratilgan magsadior (2, 8, 9). Bu
maqsadlar reklamaning iste’moichilarni tovar yoki xizmatlar bilan tanishtirish,
ularning magsadliligi, asosiy xususiyatlati to‘g'risida axborot berishdir. Bunday
reklamalar keng gollanilib, odatda strategik magsadlar uchun qo*llaniladi. Firmaning
imidjini shakllantirishga qaratilgan teleko‘rsatuv va radiodagi reklama roliklari,
reklama lavha{galqonYast, transport reklamasi, tanighi gazeta va jurnallar, xomiylik
aksiyalarida ishtirok etish kabilar qo®llaniladi.

2-guruh, Rellamani rag batlantirishga qaratilgan magsadiar (1, 4, 5, 6).
Asosiy e’tibor sotishni rag'batlantirishga qaratiladi. Rag'batlantirishga garatilgan
magsadlar bir vagining o'zida firma imidjini shakilantirishga ham xizmat qilib,
jamoatchilikda firma yoki tovarga nisbatan qiziqish uyg'otadi. Sotishni
rag*batiantirishga qaratilgan reklama vositalari sifatida Gazeta va jurnallarda tez-tez
takrorlanadigan murojaatlar, to‘g'ridan-to‘g’ri pochta targatmalari, radio orgali
reklama, ko' rgazmalarda ishtirok etish, welercklamadan kenp foydalaniladi,

3-guruh. Tovar va xizmatlgr sotilishini bargarorlashtivishga qgavatilgan
magsadiar (3, 7). Bularga firma va tovar hagidagi ma'lumotlarni o'z ichiga oluvchi
vashirin rekiama, ko‘rgazmalarda ishtirok etish, firmaning yillik hisobotlarini nashr
gilish, tantanali sanalami nishonlash { firmaning tugfilgan kuni, 1000 —chi tovar
partiyasi, 1000-chi haridor va boshqalar) kiradi.

Bosma nashrlar reklama eng ko‘p qo'llaniladigan reklama turi va vositasi
hisobtanib, butun dunyo bo*ylab keng targalgan. Odatda unga gazeta va jurnallardagi
reklamalar kiritiladi.

Gazeta reklamasi. Gazetalar milliy axborot vositasidir. Bupungi Kunda
gazetalar ko‘plab OAVlar magsadli aditoriva ulushi wchun raqobatlashmoqdalar.
Reklama beruvchilar yoki reklama agentliklari endilikda gazesalar orasidan sofish
joyi, vositalarini tanlab olish imkoniyatiga egadirlar. Magqsadii auditoriya ham
yangiliklar to‘g'risida televizor yoki radioda tez xabar topishi mumkin [8,17].
Y anada aniqroq ma’lumotlami esz raqamli va kabelli kanallar orqali batafsil oladilar.
Buning natijasida kundan-kunga gazta o'quvchilar soni kamayib bormogda.
Ma'lmotiarga ko‘ra bugungi kunda butun dunyc bo'vicha kundalik gazetalar sori
XIX asrga nisbatan to*rt marta kamaygan,

Dastlab kompterlarning kirib kelishi, ofset usulda chop etish, elektron
kutubxonalar va keyingi paytlardagi sun’iy yo'ldosh orgali xabarlami targatish
gazetalarning ixtisoslashuvipa olib keldi. Nihoyat gazetani chop etish va targatish
bilan bog'liq harajatiarning ortib borishi gazetalarning ma’lum tarmoqqa aylanishini
tezlashtirdi. Shu bois bugungi kunda gazetalar soni qisgarishi bilan nashriyoilar soni
ko*payib bormogda.

Shunga qaramasdan gazetalar demografik talablar bo‘yicha bugungi kunda eng
ulug‘vor va puxta ishlangan reklama vositasidir. OAVdan bugungi kunda daromadi,
ma’lumoti, yoshi, jinsi, millati va boshga xususiyatlariga ko'ra farqlanuvchi, yirik
ghaharlar, shahar atrofi, chekka gishlog, kurort va mehmonxonalarda yashaydigan
barcha kishilar foydalanadilar,

Statistik ma’lumotlarga ko‘ra dunyo aholisining 2/3 gismi dam olish kunlari
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gazeta o'qish bilan mashg'ul bo‘ladi. Oyning oxirgl yakshanbasiga kelib gazeta
o*‘quvchilar sonj 88 %ga oshadi va o*rtacha hisobda har bir gazeta o*quvchi dam olish
kunlari 62 minut vaqtini gazeta o‘qishga sarflaydi. Erkaklar kundalik doilzarb
axborotlarni o'gishni yoqtiradilar va ko'prog spost, siyosiy va moliyaviy bo‘hmlarga
ko‘proq gizigadilar. 35 yoshdan oshgan ayoliar doimiy ravishda yangiliklarni o*qiydi,
30 yoshgacha bo‘lgan avollar esa turli komiks, televizion bukletlar, moda va
kosmetik bo'limlami o' givdilar.

(azetalarni o'qish aholining ma’lumot darajasiga ham bog'liq. Yer yuzida 13
yoshdan 24 yoshgacha bo'lgan aholilar umumiy aholining 27% tashkil qiladi va ular
gazetalarni kam mutolas qiladi, 25 yoshda 34 yoshgacha aholi 17 % tashkil etgan
holda ular tez-tez gazeta o‘qiydi, 35 yoshdan 44 yoshgacha bo'lgan aholi 17 %
tashkil etib, haftaning dam olish kunlari gazeta o‘qish bilan mashg‘uldirlar, 45
voshdan 64 yoshgacha aboli 29% ni tashkil etadi va muntazam ravishda gazeta a'qish
bilan mashg'ul.

Gazetalarda quyidagi reklama turiari mavjud bo‘ladi:

1. Sarlavhali reklama. Deyarli barcha gazetalarda maviud bo‘lib, gazetalaming
am’lum bir sahifasi ularga bag'ishlangan bo‘ladi. B sahifa gazeta o'quvchilarga
giziqarli bo‘lgan barcha turdagi reklama murojaatlarini o‘z ichiga oladi. Masalan,
“Sotiladi”, “Ko‘chmas mulk auksionlari”, “Avtomobillac”, sarlavhali reklamalar
ularni joylashtirish bilan bog‘liq daromadning 40 % tashkil giladi. Doimiy sarlavha
reklamalar odatda asosiy sarlavhada va ma’lum bir sahifada joylashtiriladi yoki
qo‘shimcha sahifa sifatida kiritiladi.

2. Maket reklama. Maket reklama har ganday gazetada har ganday joyda
joylashtirilishi mumkin. Maket reklamalar miiliy va xalgaro reklamalami o*z ichiga
olib adatda kichik hajmni egallaydi. Maket reklamaning afzallik jihat uning narxining,
differensiallashuvi yoki parx diskriminatsiyasining mavjudligidir. AQShda maket
reklama berish boshga gazeta reklamalariga qaraganda 75% ko'proq va ularning 95%
tiraji 250000 dan ko‘p bo'lgan gazetalarda chop etiladi,

3. llovalar., Mahalliy rang-barang reklama ko‘rgazmasi bo'lib, bunday
reklamalar gazetaning davriyligiga qarab kelgusi oy, voki haftada chiqariladigan
tovarlarni rekiama qgiladi.

Har qanday gazeta pazetxonlar xati, teleko‘rsatuv va radioeshittiruvlar dasturi,
kundalik munajjimlar bashoratini o‘z ichiga olishi ulamni yanada jozibador gilib
ko‘rsatadi. Agarda gazeta reklama qilinayotgan tovar yoki firma haqidagi maqolani
ham chop etsa reklama beruvchilar uchun bu yanada foydali bo‘ladi.

Gazetaning reklama vositasi sifatida afzalliklari bilan bir qatorda ayrim
kamchilik(ari ham maviud {3 .7-jadval}
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: 3.7-jadval
Gazetadagi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari
Afzalliklari Kamchiliklari

Iste’ molchitar ko'pehilik hollarda
gazeta reklamasini mensimaydilar yoki
sifatsiz tovarlar reklamasi sifatida
gabul giladilar.

Muayyan hududda targatilgan tagdirda ragiblar
kamligi bois ularning eng ma’qulini tanlash oson
bo-ladi

[ Mahalliy gazetalar ko'p sonda nashr ctiladi va |
maq?ﬂﬁ;?ﬁ;ﬁﬁﬂ;};:ﬁ;g gﬁ'qnﬂ‘t;l‘ra?ls[lshga yoshi katta shaxslar bo*lganligi bais,
. yoxi ma murly tovarlarga bo'lgan intilishlari boshga

markazlardagi maballiy gazetalar moncpolist . .
hisoblanib, aholining 65 % ini qamrab oladi OAV nisbatan kamrag boladi

Gazeta o' quvchilarning aksariyati

Gazeta o' quvchilar tovar va xizmatlar tog'risidagi
ma’ lumotni bamaylixotir o*qib bilib oladilar, Tele-
radioreklama esa gisqa vaqt davomida
eshittivilganligi bois, ularni anglash giyinmog
bo'ladi.

(razeta matnining sifatt pastligi bois
ayrim surailar va rasmtarning stiati
pasayib ketishi va ayrim matnlami

ko'zga ilg*ash qiyvinlashadi

Zamonaviy gazela 0'quvchilaming
Gazetlar ¢'lon berilgandan keyin 2-3 kun ichida | gazeta o' qishga kam vaqt ajratadilar va

chop etiladi. S8hu bois qo*shimcha va asosan qisga mainli, tez tushunadigan
o*zgartirishlarni Kiritish imkoni mavijud., reklamalarga ko' prog ¢’tiborni
qaratadilar

_— . Gazetada chop gitingan reklama
Gazeta reklamasi boshga OAV ga nishatan arzon odatda boshga reklamalar yoki

va oddiy, Bundan tashqgari bitta eriginal-maket qiziqarli hikoys, sarlavhalaming
tayyoriash orgali istatgan vaqtda chop etish mavijudligi bois €*tibordan chetda

mumkin bo*tadi. qoladi

Jurnal reklamalari. Jumal - ommabop axborot vositast hisoblanib, vizualligi
bitan gazetadan ajralib toradi. Shu bois uni ko‘pchilik gazetxonlar birinchi navbatda
tanlashadi.

Jurnal reklamasida rasmlarga nisbatan fotosurslardan keng foydalaniladi.
Jurnallar imidj-rektamalar uchun eng maqgbul yechim hisobianib, nafagat sotishni
rag‘batlantiradi, balki imidjni shakllantiradi, iste’molchiiami o‘ziga ishontiradi.

Jurnallarda reklama gqilish uchur uning quyidagi xususivatlarini alohida
e'tiborga ohish zarur:

1. Formati. Agarda jurnal reklamasi bir sahifa uchun mo‘ljallangan bo*lsa
va uni ikki sahifaga kengaytirish kishilar digqatini 30 % oshiradi. Ushbu rekiamani
ma’lum bir go‘shimcha sakifaga joylashtirish esa 60 % jalb giladi. Jurnallardagi
yarim sahifalar yoki kichik maket reklamalarga kishilar diqqat-e’tibori to‘liq sahifaga
nistatan 30 % kamroqg bo*ladi.

2. Rang. Bugungi kunda jurnallaming rang-barangligi juda ommalashib
ketdi, rangli tasvirlar kishilarning diggat-e’tiborini 30 %ga oshiradi.

3. Junaldagi joy. Jurnallarning asosiy xususiyailaridan birl uning mugovasi
hiseblanadi. Jurnal muqovasi va mugovaning ichki sahifalar] kishilar digqat-e’tiborini
20%ga oshiradi.
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4,  Illyustratsiya. Jurnal reklamasining muhim elementi illyustratsiya rangli
suratiar)dir. Jurnallardagi har bir ¢’lon uchun inson 1,65 sekund vaqt sarflar ekan.
Bunda 70% digqat-e’tibor illyustratsiyalarga, qolgan vaqt esa sarlavha yoki logotipga
garatiladi. Wyustratsiya formati qanchalik katta bo‘lsa, u shunchalik ko‘p kishilami |
o*ziga tortadi. Tadqigotlar shuni ko‘rsatadiki, kishilari firma tovarlaridan yoki aynan
bir tovardan foydalanadigan mashhur kishilar va tovarlaming fotosuratlari ko‘proq
o‘ziga tortar ekan. Kishilaming mashhurligi digqat-e’tibomi 26%ga, uning
mazmunini o*qishga bo'lgan gizigishni 20% oshirar ekan.

5. Sarlavhaning nomi. Agarda 49 % kishilar illyustratsiyaga e'tibor
qaratsalar, 30 % eng avval sarlavhasini o'gib ko‘radi. Shu bois sarlavha qisqa
so'zlardan iborat bo‘lishi zarur. Agarda oddiy tovarlar reklama qilinadigan bo‘lsa 8
tagacha so*zdan, mashhur tovarlar reklama qilinganda esa § tagacha so‘zdan iborat
bo‘lishi magsadga muvofiq, Bundan tashqari sarlavha ikki gatordan oshmasligi ham
muhim element hisoblanadi. Sarlavhalarda gisga, lo‘nda jumlalardan foydalanish,
jumlaning of, sifat va kishilik olmoshlari so‘z turkumidan iborat bo‘lishi ham juda
muhim. Fe’lning qo‘llantlishi sarlavhaning e’tiborni jalb gilinishini pasaytirib
yuboradi.

Jurnallardagi rektamaga shuningdek, sarlavhalaming tasdiq va rad ma’nosiga
yagin jumlalardan foydalanish ham sezilarli ta’sir ko‘rsatadi. Oddiy tasdialovchi
ma’noni anglatuvchi sarlavhalar 30 % digqatni oshiradi. Rad ma'nosini anglatuvchi
sarlavhalar esa aksincha 37% ga kishilar digqatini pasaytiradi.

6.  Matn, Jurnallardagi reklama matni gisqa va uzun bo'lishi mumkin, Qisqa
mainlar odatda 50 tagacha sozni, uzun matnlar esa 250 tagacha so'mi o‘z ichiga
oladi, Qisqga matnlami uzun mainga garaganda 40 % ko'p iste’'molchiiar o*qiydi.
Ammo matndagi so*zning 50 tadan oshishi uni o*givdiganlar sonining pasayishiga
olib kelmaydi. Bundan tashqari qisqa matnlar kam harajat talab etiganligi bois ham ‘
muhim ahamiyatpa epa,

7. Marka nomi va logotip. Agarda jurnallardagi reklama iste’molchilar
tomonidan kam diqqatni tortsa, u holda tovarning markasi va firma logotipidan
foydalanish maqsadga muvofiq. Tovar markasi yoki firma logotipini jurnaining qaysi
qismiga joylashtirishning ahamiyati yo'q. Agarda ularni sarlavhada joylashtiradigan
bo'lsak, iste’molchilar uni yanadi aniqroq ma’lumotga ega bo‘lish uchun matn
izlay boshlaydi, Logotipning iste’molchilar tomonidan identifikatsiya qilini
sahifaning quyi o'ng burchakda joylashuvida 86 %, markazda 92 %ni tashkil giladi
Ammo logoiipni boshg tomonlaiga joylashiirtiganda ham tu Xo'rsakich 33%
tashkil etadi. Bundan ko‘rinib turibdiki, iste’melchilar har ganday yo°l bilan h
tovar markasi yoki firmaning logotipini topishga harakat qilisharkan.




3.8-jadval

Jurnaldagi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

Afzalliklari

Kamchiliklari

Jurnallar o'zining rangl, mainlari, illyustratsivalari bilan
tovarlarning o'ziga xos giyofasint shakllantiradi

Jurnallar tayyorlanishi ko'p
vaqt talab gitadi. Oddiy
Jumallarning tayyorlanishi
uchun kamida 2 oy vaqt kerak
bo“ladi

Yrnallar seklama ma’lumotlarini muayyan iste’molchilar |

guruhiga etishga yordam beruvehi eng samarali vasita
hisoblanadi. Deyarli har bir iste'molchi gurubi uchun
maxsus jurnallar mavjud. Masalan, ayollar ixtisoslastigan
Jumallar (*Sacdat™, “Bekajon”, “50°g'diyona”),
tadqigotchilar uchun (“Servis”, “Igtisodiyot va ta'lim"),
masnina ishqgipoziarl uchun (*Avto-clam™), igtisodehi
mutaxassilar uchun (*“Moliyachi”, “Soliglar va soligqa

tortish™)

Ko pehilik jumallards reklama
herish juda gimmat turadi

Kam tirajli jurnallar kamroq harajat talab giladi.
Shuningdek jurnallar muayyan iste’molchilar segmenti
tichun chop etifadi. Masalan ayoliar uchun ishiat
chiqariigan tovarlarni ayollar jurnaliarida chop ettirish juda
samarali

Jumnallarni ishlab chigish
texnologiyasi wlarga tezkor
o' zgartirishlar kiritishga
imkon bermaydi

Jurnal muteala giluvchilarning intellekt darajasi murakkab
reklama matnlarini joylashtirishda go'l keladi

Sizning reklamangiz boshga
reklama murojaatlari bilan
o‘zining xususivatlariga ko‘ra
ragobatlashadi

Radioreklama, Radio tinglovchi bilan yuzma-yuz vaqt o‘tkazishni ta’minkab
beruvchi vositadir. Radio — reklama beruvchilar uchun tezkor vosita bo‘lib, bu hagda
reklama uzatilgan paytdayoq efir orqali bilish mumkin. Shuningdek, radioreklama

tejamkor, kam vaags talab giluvehi va quiay reklamadir.

Radioreklama oson wva beixtivor qabul qilinadi. Uni nonushta vagtida,
avtomobil yoki poyezdda, tushlik vaqtidagi tanaffus vagtida ham tiagiash mumkin.
Davomiyligi 30 sekunddan 1 dagigagacha bo‘lgan radicreklamalar tez gabul

qilinadi.

Jazeta reklamasidan fargli ravishda radio orgali reklama berish bir marotaba
va kunning ma’lum rejalashtirilgan davrda amalga oshiriladi. Shu sababli magsadli
auditoriya ushbu vaqtda radio eshitishini e’tiborga olish kerak. Masalan, erialab soat
8 ga gadar va kechgurun soat 8 dan keyin —ishchilar, xizmatchilar, talabalar; 9 dan
soat 12 ga qadar uy bekalari, nafaqaxo‘rlar ko*proq radio tinglashadi.

Radioreklama mnagazin reklamasi va magazindan tashqi reklamalarga bo‘linadi,

Magazindan tashqi reklama radiotransiyatsion tarmoq orgali amalga eshirilib,
ularga qishlog, shahar, tuman, viloyat, shuningdek, yarmarkalar, bozoralar,

ko‘rgazmalardapi radiouzellarga bog'lanishi mumkin,

Devarli barcha tovar guruhlarini radio orgali reklama qilish mumkin. Ammo
hunda tovarlamni tanlashpa katta e’tibor qaratish lozim. Odatda eng ko'p
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foydalaniladigan iste’mol va xo‘jalik byumlari radio orqali reklama qilinganda
samara beradi,

Radio vositasida reklama gilishning keng tarqalgan turlari quyidagilar:

— radioe’lonlar - odatda radioboshlovchi tomonidan o'qib eshittiriladigan
¢’lonlardir;

— radiorolik — maxsus tayyorlangan diolog bo'lib, musiqa hamohangligida va
hazil-mutoyibani o*z ichiga olgan radiosyujetdan iborat bo‘ladi;

— radicjurnallar — axborot-reklama xususiyatiga ega bo“igan tematik eshittirish
bo‘lib, ayrim jihatlari tinglovchilar bilan bog‘lanishni ham nazarda tutadi;

- radioreportajlar — ma'lum bir yarmarkalar, ko‘rgazmalar, tantanalar
to°g risida ma’lumot berish, savdo holati hagida reportajlarni o°z ichiga oladi.

3.9-jadval
Radiodagi reklamaning afzalliklari va kamehiliklari
Afzalliklart Kamchiliklari
o o Ayrim tinglovchilar reklama
Radioeshittirish moslamalarining arzonligi bois roliklarini yoqtirmaganiiklari bois
undan deyarli barcha ahol qatlamlari radiopriyvemnikni bir kanaldan
foydalanishlari mumkin ikkinchisiga tez-tez o’ zgartirib

turishadi

Efir orgali uzatilgan xabarlar shu zahotiyoq
iste"molchiga yetib boradi{odatda telerckiama
gayta ishlanishi va ma’lum vaqgtdan so*ng uzatilishi .
mumkin '

Turli xilligi: har qanday tinglovehi turli
radiokanallami tinglash imkeniyati katta

Radio kishilarni biron bir faoliyat bilan
shug*ullanayotganliklarida harakatdan
chalg*itmaydi, shu bois ham ishlab ham tinglash
mumkin

Interaktivligi, radioeshittirishlaeni tinglash

iste’molchiga bog'lig, shu bois tinglovchikar uni . ‘
istalgan vaqtda yogishlari mumnkin. Hatto fagatgina fﬂﬁma reklama b“ﬁ“" k;t;h;]bah!:dﬂ:
reklama berilayotgan paytda oreklama berish qim ashadi

Radio reklamalar iste’molchilami ortigcha narsalar
bilan chalg*itmaydi, fagatgina ma’lum bir vagt
oralig’ida tinglash kifoya

Radioning tasvirlarni uzatmasligi bois arzon
reklama roliklari tayycrlash mumkin bo'ladi

Radiozatishiaming tor doirada ekanligi
tovarlarning bozordz o'z nishasini tezda topishga
imkon beradi

Radio orgali aynan bir reklamani ma’lum bir

davrda takrorlab twrish orqali uning ¢sda qolishi va
barcha eshitishi ta’minlanadi
Teleko*rsatuvy orqali reklama. Eng ommaviy, nufuzli va gimmat hisoblangan
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reklama turidir. Televizion reklama turli tasvir, harakat va ovoz uyg‘unlashuvini
ta’ minlovechi vositadir,

Radio kabi teleko‘rsatuv ham qisqa vaqt ichida iste’mclchilarni jalb etishi
mumkin. Radio reklamadan farqli jihati teleko‘rsatuvda vizual harakatlarning
mavjudligi, tovar va xizmatlaming barcha xususiyatlarini ko'z bilan ko‘rish
imkoniyatining mavjudligidir.

Televizion reklamaning barcha elementlari bir-birini to‘ldiradi va yaxlit
taassurot qoldiradi. Telereklama jarayonini 3.1-rasmda ko‘rishimiz mumkin.

Televizion reklama

Video tasvir uzatish qatori Audio weatish gator +
v ¥
Harakatlanuvchi tasvirlar Nutq ovozlari
—_— ]
Qo’zg"almas tasvirlar Furksional tovush va shovqinlar

3. 1-rasm. Televizion reklama uzatish jarayoni
Televizion reklama ham bir qator afzalliklar va kamchiliklarga ega (3.10-
jadval).

67



Televizion reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

AFzalliklari Kamchiliklari
Magsadli auditoriyani yalpi gamrab olishi: Qimmatligi. Telereklama gimmat
teleko’rsatuvni deyarli barcha ko'radi, shu bois hisoblanib undan barcha ishlah
gazeta va radioga nisbatan samarali chigaruvchilar ham fovdalana clmaydi,
O'tkazilgan tadqigoilar samarasi o' laroq, Telereklama gimmat bo*lishiga

reklama beruvchilar o°z iste’molchilarining qaysi garamasdan ko*pehilik firmalar o°z
telekanallarni tomosha qilishlari, kunning qaysi | reklamalarini montazam teleko‘rsatuy
vagtida tomosha qilishlari va necha marta orgal uzatib boradi. Bu ayrim paytlarda
tomosha gilishlarint aniq aytib bera oladilar. Bu tomashabinlar jig'iga tegishi va tovar
esa reklamani aynan shu vaqtda uzatish imkonini | haqida salbiy fikr paydo bo®lishiga olib
beradi keladi

Qisqa muddatliligi. Telersklama atigi
yarim daqiqa uzatiladi, shu bois
istc’molchilar uni bir ko' rishdayoq eslab

Vizualligi, harakatliligi va ovozliligi bois tovar
va xizmatlar to°g°risida iste’molchilarda tezda
¢slab qolish holati ro'y beradi.

qolmaydi.
Joylashtirish imkoniyatining
Teleko* rsatuvning interaktiv imkoniyatlari bir cheklanganligi. Odatda reklama
vaqtda telefon orgali ulanish, xabar jo*natish beruvchilar o'rtasidagi kuchli ragobat
imkonini beruvchi teleroliklar tayyorlashga telereklamalarni istalgan vaqtda yoki
unkon beradi. firma uchun foydali bo*lgan vaqtlarda

vzatilishiga to*sqinlik giladi

Televizion reklama nufuzli bo*lib firmaning
imigjini ham belgilah beradi

Televizion reklamaning eng ko'p targalgan turlariga quyidagilar kiradi:

— televizion rekiama roliklgri — davomiyligi 2-3 bo‘lgan tele- va video
ko'rsatuvlar bo‘lib turli badiiy va ijtimoiy-siyosiy masalalarga oid ko‘rsatuvlardan
iborat bo*ladi. Reklama roliklari qisqa muddatli (15-20 sek), blits-roliklar (15-20 sek)
va yoyilma shakldagi roliklar (30 sekundan uzoq) bo‘ladi. Blits-roliklar firma logoetip
(savdo markasi yoki tovar belgisi), firma nomi va manzilini aks ettiradi. Blits-
rolikning vazifasi firma va uning tovarlari haqida eslatib turishdir,

Yoyilma roliklar tovar hagida ma’lumot, uning tavsifi, yetkazib berish tartibi
va foydalanish tartibi to’g‘risida axboratlarni o‘z ichiga oladi. Mavzusiga ko‘ra tele
reklama roliklari quyidagi turlarga bolinadi:

- tavsifiy yoki axborot beruvchi: ular tovarlar hagida ma’'lumot beradi yoki
ularning aniq tavsifin keltiradi;

— hayojonga soluvchi roliklar: odatda standart reklama bo‘lib, xorijiy
tovarlarni yoki xorij andozasida yaratilgan tovarlar va ularning milliy bozordagi
ahamiyatini reklama gilishni ko‘zda tutadi;

— paradoksal roliklar: odatda antireklamalar vazifasini bajarib, hazil-mutoyiba,
mubolag©a, latifa va masharabozlikni o°z ichiga oladi;

— shok rolik; reklama gilinayotgan tovar yoki xizmatsiz falokatlar va
baxtsizliklar sodir bo*{ishi, ushbu tovar esa bunday ofatlardan qutilish chorasi sifatida
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tasvirlanadi;

— televizion reklama e'lonlari —  teleboshlovchi  tomonidan  o‘qib
eshittiriladigan e’lonlar;

— ko'rsatuviar o'riaside tizatiladigan rekiama lavhalari — boshlovehi nutgi
bilan birgalikda uzatiladigan, turli rasm va fotosuratlarni o'z ichiga olgan qisqa
muddatli rolikdir. odatda bu rolik kompyuter prafikasidan iborat bo‘lishi ham
mumkin;

— rekiama tefereporiaj va teleko’rsatuviar — shouw, viktorina, reportaji,
intervyular orqali amalga oshirilib, tovarlar va xizmatlar reklamasini ham bir vagida
ta’minlab beradi.

Televizion reklama murojaatlarining quyidagi turlarini ajratib ko‘rsatishimiz
mumkin:

i. Bevosita sotish. Teleboshlovchi o‘zi tovarni ko‘z-ko*z giladi va Kichik
mattni o‘gish orqali tovarni reklama qiladi. Odatda estrada tok-shoulari, teleo‘yiniar
va sporf reportajlarida keng foydalaniladi.

2, Firma nomidan murcjaat gilish. Ushbu usul firmaga alogador bo‘lgan shaxs
orqali ommaga murojaat gilishga asoslangan bo'lib, w to‘g‘ridan-to'g'ri
iste’'molchilarga murojaat giladi va tovarning afzallik jihatlarini reklama qiladi.

3. Mutaxassislar va mashhuilar tavsiyasi. Ushbu usul estrada yulduzlasi, tanigli
aktyorlar, sportchilar va boshqa shaxslar yordamida tovariar reklama gilinadi.

4, Haridordan imervyw olish. Reklamaning bu turi kam qo‘llanili, bunda
mashhur kishilar emas, balki kundalik turmushida ushbu tovardan foydalanuvchi
oddiy fugarolar ishtirok etishadi. lntervyn orqali ulardan tovaming afzalliklari va
ularning boshqga analoglaridan fargli jihatlan so‘raladi.

3. Namoyish gilish. namoyish gilishning bir nechta ko‘rinishiart mavjud:

— “foydalanishning  xilma-xilligi”:  tomoshabiniarga  tovarning  vangi
xususivatlari va jihatlari namoyish gilinadi;

~ “tovardan foydalanish”: ushbu tovardan ganday foydalanish mumkinligi,
qanday ishiarni bajara olishligi namovish gqilinadi;

— “oldin va keyin"tovardan foydalanish natijalari namoyish qilinadi;

—~ “zarurat”™: tovarnmng xususiyatlaridan noqulay va ekstremal sharoitlarda
foydalanish imkoniyatlari namoyish gitinadi; *

— ‘‘saralash musobaqa testi™ qaysi tovar yaxshi.

6. Tovarlarni to* g ridan-to' g°ri taqqoslanishint namoyish qilish.

7. Sahnalashtirish, dramalashtirish: 30 yoki 60-sekund davomida namoyish
qilinadigan mini-drama namoyishi.

8. Musiqali reklama. Ma’lum bir musiqa yoki saundtrek tovaming afzalliklarini
namoyish qiladi, videolavha esa tez-tez o*zgarib turadigan qator sahnalardan iborat
bo'ladi.

Tashgi rekiama. Reklamaning eng gadimgi shakli bolib, bugungi kunda ham
o‘z ahamiyatini yo‘gotmagan. Tashgt reklamaning asosiy funksiyasi OAV targatilgan
reklamani to‘ldirish va mustahkamlashga yordam berishdir. Tashqi reklama kishilar
bilan yuzma-yuz to*qnash kelganligi bois, miliionlab anditorivaga me*ljallangan.

Tashqi reklama — bevosita voki bilvosita foyda (daromad) olish maksadida
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yuridik yoki jismoniy shaxslar, mahsulot, shu jumladan tovar belgisi, Xizmal
ko‘rsatish belgisi va texnologivalar to‘g risida har qanday shaklda va har ganday
vogitalar yordamida qonun hujjatiari bo'yicha tarqatiladigan maxsus axborotdir.
Tashgi reklamaga alohida maxsus konstruksivalarda, taxtalavhalarda, ekranlarda,
binolarda, inshootlarda, yo‘t chekkalarida, ko‘cha yoritgichlarining tayanchlari va
hokazolarda joylashtiriladigan reklama kiradi,

Tashgi reklamani jovlashtirish tartibi mahatliy daviat hokimiyati organlari
tomonidan o‘z vakolatlari doirasida belgilanadi.

Muayvan shaxs egallab turgan binoning tashqi tomonida, binoga kirish joyida
shu shaxs to‘g'risida joylashtirilgan yoki mazkur shaxsning mahsuioti hagida shy
bino vitrinasidagi axborot (peshlavha) reklama hisoblanmaydi va buning uchun
mahalliy davlat hokimiyati organlarining ruxsatini olish talab etilmaydi. Tashgi
reklamani ko‘cha yoritgichlarining tayanchlarida hamda ko‘cha va yo‘llar qatnov
gismi uzra joylashtirish xavfsizlik texnikasi talablariga rioya qilgan holda va vo'l
belgilari, svetoforlar, chorrahalar, piyodalarning o‘tish joylari, umum foydalanishdagi
transport vositalari bekatlarini to*sib qo‘ymagan holda, shuningdek bunday reklama
yo'l belgilari va tasvirini takrorlamagan (yoki aynan taglid gilmagan) taqdirda
amalga oshiriladi. Xorijiy mamlakatlarda tashqi reklama boshga reklama vositalariga
nisbatan sezilarli ahamiyatga ega. Tashqi reklama vositalariga ko‘cha reklamasi,
transport reklamasi va yorug'lik reklamasini kiritishimiz mumkin,

Tashqi reklamaning imkoniyatlari birmuncha cheklangan. Shu bois u tovar va
xizmatlar, firmalar to'p‘risida iste’'molchilarga eslatib turadi holos. Bunday
reklamaning murakkab jihati kishilar uni bir ko‘rishdayoq gfoyasini anglashidir.
Tashqi reklamalar AQSH, Yaponiya, Xitoy, Yaponiya, Italiya, Belgiya, Fransiya kabi
mamlakatlarda asosiy ofrinda turadi va shahar me’morchiligi bilan o‘zaro
uyg‘unlashib ketgan.

Ko'cha reklamasi — turlt tasviriy vositalar yordamida amalga oshiriladigan
reklama bo‘lib odatda plakatlar, afishalar, shit va ko‘cha transparantlari orqali
tarqatiladi.

Transport rekiamasi ~ bu turli transport vositalarining ichki va tashqi
qismlaridagi reklama plakatlaridir.

Yorug ik reklamasi — yorug‘lik belgilari yoki yozuvlardan iborat bo‘lib,
maxsus yoritgichlar yoki harakatlanuvchi yorug®lik effektaliradn iborat bo‘ladi.

Tashqi reklama vositalariga quyidagi talablar qo*yiladi;

— tez-tez ko‘zga chalinishi;

- kishilarni o*ziga jalb gilishi;

- qisqa bo‘lishi;

— tushunarli bo*lishi;

— harakatlanish chog‘ida tez o*qish mumkinligi.

Tashqi reklama vositalari quyidagi belgilariga ko“ra tasniflanadi:

1. Vujudga kelishiga ko'ra:

-an’anaviy vositalar;

-noan’anaviy vositalar.

2. Yoritilish xususivyatiga ko'ra:



- yoritiladigan;
yoritilmaydigan.

. Konstruksiyasiga ko*ra:
harakatlanmaydigan;
harakatlanadigan.

4. Foydalanish muddatiga ko*ra:

statsionar vositalar;

vagqtinchalik vositalar.

Tashqi reklamaning texnikaviy vositalari bitta tomoni axborot yuzasining
maydoni bo‘yicha quyidagi formatlarga bo‘linadi:

~ Kkichik format {5 kv. metrgacha);

— o°ria format (5 dan 10 kv. metrgacha);

— katta format (10 dan 18 kv. metrgacha),

— o'ta Katta format (18 kv. metrdan Kkatta).

Tashgi reklamaning an’anaviy vositalari quyidagilar:

1. Reldama shit(galqon)lari — ma’lumotlarni joylashtirish uchun maxsus karkas
va axborot maydoniga ega qurilma bo‘lib odatda yirik hajmga ega bo*ladi. (kamida
3x4, 3x6 m o’Ichamli); shahar reklama shitlari (ko*pi bilan [,8x1,2 m).

2. Bilhord — bir tomonlama va ikkitomonlama reklama shit, Mamlakatimizda
va samarqand shahrida asosan 3x2 va 6x3 m shitlar keng targalgan. Ularning futib
turuvchi metall konstruksiyalari odatda T-, P- va G-shaklga ega bo‘ladi. Ko*pincha
bilbordlar ko‘cha yoritish mostamalari bilan voritiladi;

3. Posrer (plakat) — hajmi 1, 2x1, 8 m, ko‘cha konstruksiyalarida oyna ostiga
Joylashtirilgan va ichki yoritish tizimiga ega quriima bo‘lib, aviobus bekatlari,
piyodalar yo‘lakchalari, kutish zallariga joylashtiriladi. Posterlar asosan ommaviy
talab mavjud bo‘lgan tovarlarga qo*llaniladi;

4. Panei-kronshieyn — posterning ko‘rinishi bo'lib, undan farqli ravishda yerga
voki ko‘cha yoritigh ustunlariga o*matiladi;

3. Supersayi — yirik o‘lchamdagi reklama shitlari bo*lib reklama maydoni 15x5
m, tayanchdan balandligi 12- 25 m bo‘ladi. Supersaytlardan barcha turdagi tovar va
xizmatlarni reklama qgilish uchun foydalaniladi.

6. Bayrogli kompozitsivalar va sovabontar — bir nechta gatlamlardan iborat
tashqi reklama vositasi. Bayroqli kompozitsiya — asos va bir yoki bir nechta
tlagshtok (ustuncha) hamda yumshoq matodan iborat reklama konstruksiyasi bo‘lib
uning axborot maydoni matoning ikkala tomoni yuzasi bilan, soyabonning axborot
yuzasi maydoni uning bitta tomoni yuzasi bilan belgilanadi.

7. Ko ‘cha transparantiari - 1x10 m ko*cha reklama lentalari.

8, Yer usii panolari — bino va inshootlarning devorlari yoki yo'ilarga
tushirilgan reklama tasvirlari. Devor panolar binofarning devor gismiga yirik hajmii
karkaslarga o‘matiladi. Devorga mahkamlanuvehi gismlarga ega devoriy pannolar
uchun foydalanishda xavfsizlikni ta'minlash magsadida majburiy tartibda
konstruksiyani mahkarnlash loyihasi ishiab chiqiladi va axborot yuzasining maydoni
axborot yuzasi karkasining kattaligi bilan belgilanadi. Binolarning old devorlarida
ularning Kkatta qismini, vitrina va derazalaming oynalarini to‘sib go*yuvchi virik
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o‘lchamli galgonli reklama va bannerli reklama tashuvchilarni o‘matishga yo‘l
go‘yilmaydi.

9. Brandmawer - shitli reklama mahkamlangan binoning berk deveri bo‘lib,
unga panno teriladi yoki shiukaturaga tasvirlar solinadi. Odat bo‘yicha
brandmauerdagi reklama juda katta o*lchamlarda boladi;

10. “yapma reklamalar” — yirik hajmli tekis sirtga tushirilgan reklama
konstruksiyasi bo‘lib, odatda ko‘p gavatll uylarning tom yopmasiga tushiriladi. Bino
tomining karnizidan to‘liq yoki qisman balandda joylashtiriladigan ushbu (hajmiy
yoki yassi) reklama konstruksivalari mahkamlovchi elementlar (konstruksiyaning
ishlab chiqilgan loyihasi Komissiya bilan kelishiladi) hamda konstruksiya va axborot
qurilmasining ko‘tarib turuvchi gismidan iborat bo'ladi. Yopma reklama vositalari
elektr ta’'minoti tarmog‘idan avariyaviy uvzilish tizimi bilan jihozlangan bo‘lishi,
reklama konstruksiyasining egasi to‘g'risida ma’lomotlar aks etgan yerdan
ko‘rinuvchi tabloga ega bo‘lishi lozim. Binolarda o‘rnatilgan tomusti qurilmalari
axborot yuzasining maydoni to*lov summasini hisoblashda butun konstruksiyaning
tashqi gabarit o’ Ichamlari bo*yicha aniglanadi.

11. Proyeksion gurilmalar — yer va devor yuzalarida, fazoda tasvirlamni

namoyish gilishga mo*ljallangan reklama konsteuksiyalaridir.
Proyeksion qurilmalarning konstruksiyalari proyeksivalovehi qurilma va axborot
tasviri shakllanadigan vuza (ekran) yoki hajmdan iborat. Ular vassi tasvirlar uchun
axborot yuzasining maydoni proyeksiya tushayotgan vuzaning kattaligi, hajmiy
tasvirlar uchun esa hisob-kitob yo‘li bilan aniglanadi.

12. Elektron ekraniar (elekiron tablolar) — yorug'lik diodlari, lampalar,
yorug‘likning boshga manbalan yoki yorug'likni akslantiruvchi elementlarning nur
targatishi hisobiga ekran yuzasida tasvir hosil qilishga mo‘ljallangan reklama
konstruksivalaridir. Ularning axborot yuzasining maydoni nur tarqatuvchi yuzaning
kattaligi bilan belgilanadi. Bunday turdagi konstruksivalar va ularni joylashtirish
qoidalariga alohida turgan galqonli qurilmalarga nisbatan qo*yiladigan talablar ularga
doir gismida amal giladi. Reklama-axborot — roliklarining mazmuni reklama
tashuvchining egasi bo‘lgan tashkilotning tahrir hay’ati tomonidan tasdiglanadi.
Tashqi reklama tasviri elementlarining yorug'ligi ickki va tashgi yoritishda yol
belgilarining belgilangan DSTlar bo‘yicha fotometrik harakteristikalaridan ortib
ketmasligi kerak. Reklama elementlari vorug‘ligi, ilingan balandligi, o‘chib-yonish
davriyligi bo“yicha belgilangan talablar yoki DSTlarga muvofiq bo*lishi kerak.

13. Vierajlar — deraza yoki eshik bo'shliglarida, binolarning toqida
o‘rnatiladigan reklama konstruksiyataridir. Konstruktiv jthatdan vitrajlar asos, karkas
va shaffof yuzadan iborat. Reklama axboroti vitraj oynasining ichki tomonidan yoki
o‘zi vyelimlanadigan plyonka ishlatilsa tashqi tomonidan joylashtiriladi. Xizmat
ko‘rsatish sohasi korxonalarining vitrajlarida korxonaning faoliyat yo‘nalishiga mos
bo‘lmagan reklama bezaklarini joylashtirishga yo*l qo‘yiladi, Bunda ushbu bezaklar
vitraj maydonining ko‘pi bilan 20 foizini egallashi mumkin. Reklama bezsklari 20
foizdan ko‘p bo‘lgan taqdirda bu reklama deb hisoblanadi va o‘matilgan tartibda
pasportlashtirilishi shart. Vitraj axborot yuzasining maydoni vilrinaning shaffol
vuzasiga tushirilgan tasvirlaring kattaligi, shuningdek, vitrina ichida joylashtirilgan
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hajmli konstruksiyalarning kattaligi bilan belgilanadi.

14, Markiziar — reklama axboroti tushirilgan yoysimon va soyabon
ko*rinishida ishlangan va vitrinalar, bino va inshootlarga kirish joyi yoki teshiklari
ustida o°rnatilgan reklama konstruksiyalar. Markizlar binoga mahkamlash
elementlari, karkas hamda yumshoq yoki qattiq asosda ishlangan axborot
maydonidan iborat. Markizning axborot maydoni yuzasi tasvir tushirilgan gismining
kattaligi bilan aniglanadi.

15, Tirkama komstruksiyaiar (shtenderiar) shaharda korxonalarning ish
soatlarida joylashtiradigan tashqi reklama va axborotning vagtinchalik ob’ekelari,
Jismoniy shaxslar tomomidan texnikaviy vositalarni ishlatmasdan ko'chiriladi.
Shtenderlar ikki tomonli bo‘lishi va o'z yoritgichiga ega bo‘Imasligi lozim. Uning
wmumiy yuzasi 2 kv. m., bunda shienderning balandligi 1 m. dan oshmasligi, reklama
qilinayotgan ob’ekt jovlashgan binoning ofld devoridan 1, 5 m. gacha masofada
joylashtirilib, yo'lovchilarga xalagit bermasligi va o‘tish joylarini to°sib go‘yinasligi
ko‘zda tutiladi. Shtenderlarni yo‘lovchilar yo*iagida, shuningdek yo‘lning harakat
gismidan kamida 3, 0 m. uzoglikda joylashtiriladi.

Tashgqi reklamaning noan’anaviy vositalari quyidagilar:

1. Yirik inshootli konstruksivalar — alohida loyiha bo‘yicha quriladigan reklama
inshootlari bo‘lib odatda katta xajmni egallaydi. Masalan, shaharning yangi rejasini
yaratish chizmasi.

2. Prevmokonsiruksivalar — harakatlanuvchi have to'ldiritgan figuralar bo‘lib,
ular ham o'z navbatida quyidagi turlarga bo*linadi:

- havo to‘ldinladigan figuralar — go‘zg'almas kattaligi 2-20 m bo‘lgan
figuralar bo‘lib, tovar shakli, tovar markasi shaklida bo‘lishi mumkin;

- aeromenlar — harakatlanuvchi turii shaklar, kishilar givofasi, tovar belgilar,
firma logotiplari;

- geliyli aerostatlar — shar yoki aerostat shakiidagi maxsus shakllaz;

- dam berib shishiriladigan kestyumlar — turli hayvon, meva-sabzavot va tovar
shaklidagi {iguralar;

Pnevmokonstruksivalaming afzalligi ularning kattaligi va o*ziga xos shou
ekanligi. Pnevmokonstruksiyalar ichki va tashqi tomondan yoritiladi.

3. Yorug ik reklamasi — bino, sotish zailari, ko‘rgazma stendlarini bezash
uchun qo‘llaniladigan yorug® tasvirlar [16.69]. Yorug'lik reklama vositalarining
quyidagi turlari mavjud:

— layt-bokslar - turli shakldagi vorug'lik qutilari bo‘lib, lardagi tasvir
o‘zgaruvchan va o*zgarmag bo‘lishi mumkin,

— prizmatron ycki prizmabord — bir vagtning o‘zida uchta qatlamga ega va
ma’lum davr ichida almashinib turadigan turli tasvitli bilbord. Uning o‘lchami ham
bilbord kahi {2x3m 6x3 m), tasvirlar almashinishi 5-15 s oralig'ida bo‘ladi;

— dimamik displey — ichki yoritish tizimiga ega va almashinib turadigan
reklama shiti.

3. Tashgi video — videoroliklari 10 dagigadan 30 daqigagacha oraliqda
takrorlanib turadigan elektron displey. Ayrim hollarda reklama telekanallari ham
uzatilish mumkin.
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Tashqi reklamalarni  nafagat reklama vositasi sifatida, balki shahar
me’morchiligini shakllantirish, ko*chalarni yoritishda ham foydalanish mumkin.
Teleko‘rsatuy kabi tashqi reklamaning ham ko‘p sonli auditorivasi mavjud,

3.11-jadval
Tashqi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

Afzalliklari Kamchiliklari
Katta giymat talab etishi, sarflangan
harajatlar kamida bir yilda qayta
o*zlashtirifadi

Hajmi va o‘Ichamining kattaligi bois tezda
ko‘zga tashlanadi

Iste’molchilar odatda yirik plakatlar va
reklama qurilmalari oldida to‘planadi,
mo‘ljal oladi. Shu bois uning ta’siri yanada

kuchayadi
Bir marta o matilishi uning doimiy, yil
davomida ko'p marta foydalanilishini Atmosfera ta’siri {(vomg'ir, qor, shamaol,
ta’minlaydi quyosh nuri va shu kabilar}da sifati
Tashqi reklama odatda aholining buzilishi, ayrim hollarda ko*cha
daromadli qatlamlariga tez tarqaladi. bezorilari tomonidan shikastlanishi
Masalan shahar ko*chalaridagi shitlar mumkin
avtomashina haydovchilariga birinchi
bo‘lib taniladi

Tovar yoki firma haqidagi ma'lumotlarni
tezda yetkazadi va hajmi firma mavgeini
belgilab berishi mumkin

Transport (tranzit) reklama. Tashgi reklamaning turi hisoblanib transport
vositalari orgali tarqatiladi.. Transport reklamasi quyidagilarga joviashtiriladi:

a) transport vositalarida (avtobus, poyezd, yuk mashinalari, vagoniar);

b) transport vositalarining ichki salonida;

v) vokzallar, perronlar, dengiz portlari, pristanlar, aeroport, shahar transport
bekatlarida.

O‘zbekiston Respublikasining “Reklama to‘g'risida™gi Qonupi(1998 yil 25
dekabrdagi 723-I-son, 21-modda)da Reklama transport vositalarida, shu jumladan
metropolitenda faqat ularning egalari yoki mulkdorlari bilan kelishilgan holda hamda
xavfsizlik talablari va yo*l harakati qeidalariga muvofiq joylashtirilishi mumkinligi
ta'kidlangan.

Bunday reklama tasvir yoki yozuv ko‘rinishida bo*lishi mumkin.

Transport reklamani joylashtirish tartibi mahalliy davlat hokimiyati organlari
tomonidan o°z vakolatlari doirasida belgilanadi.

Reklamani transport vositalarida quyidagi holatlarda joylashtiriladi:

—reklamani transport vositalarida joylashtirish fagat ularming egalari bilan
kelishilgan holda, ruxsatnoma bujjatlarining mavjudligi  haqgida xavfsizlikka
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qo‘vilayotgan talablar va yo‘l harakati qoidalariga mos kelgan taqgdirda amalga
oshiriladi;

—transport  vositalarida reklamani joylashtirish bo‘vicha rmxsatnoma
hujjatlarini rasmiylashtirish tegishli maballly hokimivatning tashki reklama va
transport vositalarida reklamani joylashtirish bo‘yicha Komissiyasining vakil organi
tomonidan belgilangan tartibda amalga oshirilishi mumkin;

—jismoniy va yuridik shaxslardan avtotransport vositalarida reklamani
Joylashtirish uchun to*lov quyidagi vaziyatlarda olinmaydi:

—agar reklama beruvchi reklama joylashtirilgan avtotransport vositasining
bevosita egasi bo*lsa;

— agar reklama ijtimoiy sohaga tegishli yoki bayram tabrigi bo‘lsa;

—agar mahalliy hokimlikning tashqi reklama va wwansport vositalarida
reklamani joylashtirish buyicha Komissiyasi tomonidan imtiyozlar berish to‘g‘risida
maxsus qaror qabul gilingan bo‘isa.

Davlat jamoat transport vositalarida joylashtiriladigan reklamaning umumiy
xajmidan 20 foizi ijtimoiy yo'nalishdagi reklama bo"lishligi zarur.,

Avtomototransport  vositalarida reklama fagatgina quyidagi  joylarga
jovlashtiriladi:

- avtobus kuzovining yon tomonlariga oyna chizig®igacha bo*lgan joylarga;

~furgonlar, yuk mashinalari tirkama va yarimtitkamalar kuzovining yon
gismiga;

mototsiklarning yoqilg'i baki va asboblar uchun mo‘ljallangan yashikning
qopgog'iga;

~engil avtomobillar va mikroavtobuslarming von qismiga (orqa qismi va
eshiklaridan tashqari.

Transport vositalariga joylashtiriladigan reklama tushunarli, aniq yozilgan va
imkon gadar kichik bo*lishi kerak.

Transpott vositalarining salon qismida kichik hajmdagi reklama plakatlari —
sinkellar va yopishtiriladigan reklama qog‘ozlari — stikerlardan foydalaniladi. Sinkel
va stikerlar foydalanish uchun qulay, kam joy talab giladi va ularni yagin masofadan
yaxshi o*qish va tushunish oson. Shuningdek ular transport saloni bilan uyg‘unlashib
ketadi. *

Transport vositalatining saloniga joylashtirilgan reklama salonning ichki
qQiyofasi va shinamligiga ta’sir ko‘rsatmasligi kerak,

Transport vositalariga o°rnatilgan reklama, aynigsa salonga o‘rnatilgan reklama
yo*lovchilarning ijtimoiy-demografik xususiyatlarini e’'tiborga olgan bo*lishi kerak.
Masalan, biznes-klags va kupe tipidapi poyezd vagonlarida gimmat tovarlarni
reklama qilish, umumiy va platskart vagonlarda ommaviy iste’'mol! tovarlari
reklamasi joylashtirilishi maqsadga muvofiq.

Metropolitenlarga reklama joylashtirish transport reklamasining eng samarali
turidir. Metropolitenlarda  yo'lovchilarning  katta oqimi vagonlarda yoki
eskalatorlarda ma’lum muddat “passiv”” holatda bo‘ladi. Bu esa reklama axborotini
targatish uchun juda qulaydir.

Metroda reklama metro bekatiga kirish-chigish joylarida, vestibyullarda,
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bekatlarga o*tish yo‘laklarida, eskalator tonnellarida va vagonlarda joylashtiriladi.

Yer usti transportidan fargli ravishda metro vagonlarida yo‘lovchilar tashqi
tabiat bilan chalg‘imaydi. Bu esa salon ichidagi stikerlarda aks etgan reklamalarni
diggat bilan tanishishga imkon beradi, Statistik ma’lumotlarga ko‘ra, metro
vo‘lovchilarining 83%i kamida bir marotaba stikerlarda ko‘rsatilgan manzillarga va
tovarlarga murojaat gilisharkan.

Transport vositalarining tashqi kuzoviga joylashtirilgan reklamalar hajman
katta va yozuvlar ham yirik bosma harflarda yozilishi lozim, Bu ulaming harakat
vaqtida ham tez o*qilishini ta’minlaydi.

Transport reklamasi samaradorligi bo‘yicha teleko‘rsatuy va matbuotdan keyin
uchinchi o*rinda turadi. Transport reklamasining qulayliklari va afzalliklari bilan bir
qatorda uning ayrim kamchiliklari ham mavjud (3.12-jadval).

3.12-jadval
Transport (tranzit) reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

Afzalliklari Kamchiliklari

Doimiy harakatdalipi beis ayrim hollarda uni
tushunish giyin (masalan yuk
mashinalarining bortidagi reklama);

Tez ko*zga tashlanadi va
samaradorligi yugori

Transport reklamasi kunning Atmosfera ta’siri{yomg'ir, qor, shamaol,

aksariyat qismida iste’'molchilarning | quyosh nuri va shu kabilar)da sifati buzilishi,

nigchida bo‘ladi{sutkaning 16-18 ayrim hellarda ko*cha bezorilari tomonidan

soati) shikastlantirilishi mumkin
Aholining daromadli qatlamlariga tez
targaladi;
Aholi manzillari bo‘ylab tez-tez | Har doim ham o'rinli bo*Imaydi va ommabop
almashganligi bois sizning emas

tovaringizni turli iste’molchilar
guruhi ko‘rishi mumkin

Sotish joyidagi reklama, Sotish maydonchalaridagi rekiama haridorlarga
oldin reklama qilingan tovarlarni izlab topish va xozirgi vaqtda reklama gilinmagan
tovarlarni reklama gilish imkonini beradi.

Amalda savdo maydonchalari va do‘konlarning barcha maydoni tovarlarni
sotish va namoyish gilishga mo*ljallanganligini e’tiborga olishimiz zarur.
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3.13-jadval
Sotish joyidagi reklamaning afzalliklari va Kamchiliklari

Afeafliklari Kamchiliklari

Bir vagtning o‘zida reklama va sotishni
amalpa oshirish mumkin

Sotish joylarida reklama o' zaro

Bozorga yangi mahsulot Kiritish uchun juda o*xshash tovartar joylashtirilganda

qulay

Sotish joyida rekiama qilish arzonga samarasiz bo‘lishi mumkin

tushadi. |

Vitrinalar sotish joyidagi reklamaning shakli va do*konning ichki va tashgi
givofasini shakllantiruvchi mebel hamdir] 16,69].

Tovarlarni vitrina orgali namoyish gilish OAV nisbatan ayrim quylaylik va
ustunlikiarini namoyon qiladi:

reklama bevosita savdo joyida amalga oshirilganligi bois unga hech kim
to‘sqinlik qilmaydi;

- vitrinlarda tovarlami o‘z holicha ko*rish mumkinligi bois uning rangi, shakli,
funksiyalari to‘g'risida tezda ma’lumot olish mumkin;

ko‘plab haridoclarning mavjudligi bois tovarni mukammal o*rganish mumkin,

Vitrinalarning quyidagi turlari mavjud:

Fasadli vitrinalar — do*konning oynadan iborat old qismi, tashqi ko’rinishi
bo*lib, odatda vivga tovarlar go'yiladi.

Namoyish qiluvchi vitrinalar — haridorlarni ma’lum bir tovarlar bilan tanitirish
uchun mo‘ljallangan bo‘lib, hajmi 2,1x0,6 o‘lchamli shkafdan iborat. Bunday
vitrinalar tovarlaming mavjud modeilari, modifikatsiyalari va turli ranglari to*g*risida
tanishish imkonini beradi. Namoyish giluvchi vitrinalarning barcha tomonlari shaffof
holda tayyotlanadi va tovarlar barcha tomondan haridorlarga ko*rinib turadi.

Savdo vitrinalari — o‘z-o‘ziga xizmat ko‘rsatishga asoslangan bo’lib, butun
savdo zali bo‘ylab yoki sotuvchiga eng yaqin bo‘lgan seksiyaga joylashtiriladi. Har
ikkala holda ham tovar haridorlarga yaxshi ko‘rinishi, narxko‘rsatkich va tovarning
tavsifi bo*lishi kerak, .

Tovarlarning qadoglanishi ham o°ziga xos reklama hisoblanadi. Tovarlaming
chiroyli va bejirim gilib gadoglanishi takvoriy haridlarni ham rag'batlaydi

Tovarlarning gadog‘i haridorlarga quyidagi fihatlari bilan qizigish uyg‘otadi:

- tovarlarni zararlanishdan saglashi;

- tovarlarning bir marta foydalanish uchun kerakli miqdorint aniglashga
yvordam berishi;

- tovar hagidagi asosiv ma’lumotlami tarqatishi;

- tovarlarni tashish vositasi ekanligi;

- oziq-ovqat mahsulotlarini iste’mol gilishni osonlashtirishi;

- ikkilamchi tovar sifatida foydalanish mumkinligi;

- foydalanish, pishirish va iste’molda qulaylik yaratib berishi;

- estetik nuqtai nazardan jozibadorligini oshirishi;

- boshga magsadlarda foydalanish uchun (shunday tovar qadoglari mavjudki,
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haridarclar ulami tovarisiz sotib olish imkoni yo'q).

Internet reklamasi. Internet tarmog‘ining paydo bo'lishi axborot
texnologivalarining kommunikatsiva jaravonida, shu jumladan marketing
kommunikatsiyasida keng go‘llanilishida yangi bosqichni boshlab berdi. Dunye tan
olgan reklama agentliklari xalgaro axborot tarmog®ini reklarnani tarqatishning vangi
kanali sifatida baholashmogda. Agarda reklamaning radio orqali tarqatilishiga 38 vil,
televideniya orqali 13 vil, kabelli teleko’rsatuvlar orqali tarqatilishiga 10 vil o'tgan
bo‘lsa, internet paydo bo‘lishi bilan 5 yil ichida reklama tarqatuvchi asosiy
kanailardan biriga aylandi [29,283]. “Maykrosoft”, EyTi end Ti(At&T), 1BM,
“Dieneral Motorz"(General Motors) va boshqa virik korporatsivalar Internetni
o‘zlarining bozor strategiyalarini amalga oshirishlarida muhim element sifatida
ta’kidlashmoqdalar. 1996 yilda Internetda tovar va xizmatlar reklamasi uchun 200
min dollar mablag® sarflangan bo‘lsa 2000 yilda bu summa 5 mlird dollar, 2014 vilda
$31,5 mlrd dollarni tashkil etdi.

Internet bugungi kunda dunyo aholisining 43% ini qamrab olgan. 2015 il
yakuniga ko‘ra dunyoning 3,2 mlird aholisi internet xizmatlari bilan gamrab olingan.
Rivojlangan mamlakatlarda bu ko‘rsatkich 82,2%, rivojlanayotgan mamlakatlarda esa
35,3%ni tashkil etmoqda [hitps://www.lawmix,ru]. Internet an’anaviy QAV o‘mini
to*ldirish bilan bir vaqtda ularga zamaonaviy tus bergan holda o‘mini egallamoqda.
Internet aynigsa, PR-tadbirlari, reklama va axborot berish tadbirlarida juda qulaydir.
Internet va uning zamonaviy World Wide Web texnologiyasi reklama tarqatish kanali
sifatida marketingning elektron gipermarketing konsepsiyasini ishlab chiqilishga
turtki bermoqda.

Elektron reklama bozorining ishtirokchilari reklama beruvchilar, reklama
maydonlari ta’minotchilari, ya'ni zamonaviy qidiruv tizimlari, kataloklar, virtual
savde markazlari, yirik nashriyotlaming elektron analoglari, turli reklama
agentliklarining rasmiy saytlari hisoblanishadi.

Kompyuter tarmoqlari ilgari ko‘zda tutilmagan imkoniyatlarni ochib beradi.
Jumladan, matn va multimediali fayllar bilan ishlash, muayyan vagt oralig'ida
dunyoning istalgan nugtasida ma’lumotlar olish.

Bugungi kunda Intemetga, asosan WWW-serverlariga yirik korporatsiyalar,
banklar, turistik korxonalar, agentliklar, davlat va nodavlat QAV, sanoat korxonalari
o'z saytlarini joviashtirmogdalar. AQSH, va ayrim Yevropa Itifoqi daviatlarida
Internet ko'ngil ochar vositadan zamonaviy biznes vositasiga aylangan.

[nternet tarmoglari foydalanuvchilarga o*zaro mulogot qilishi bilan bir gatorda,
o'zlarini  gizigtirgan ma’lumotlar va audio-video kontentlarini  almashish,
konferensiyalar tashkil etish, ma’lum ijtimoiy guruhlar tuzib, unda umumiy gizigish
va maqsadlarga ega foydalanuvchilarni bir joyga birlashtirish imkonini bermoqda,
Aynan mana shu ijtimoiy guruhlar reklama beruvchilar uchun Keng imkoniyatlar
eshigini ochmoqda. Boshqa Internet-reklama tarqatish vositalari bilan solishtirganda
ular quyidagi afzalliklarga ega:

— reklama beruvchilami targeting muammeolaridan xalos qiladi.

- foydalanuvchi reklarna bilan batafsil tanishish vagtida o'z bosh sahifasini
tark etmaydi.
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— dtimoiy gurubning har bir a’zesi boshga a'zolaming reklamags bo‘lgan
munosabatini “ko‘rib™ turadi.

— foydalanuvchilar reklamani boshqalarga tavsiva etish, oz fikr- muloxazalar
bilan o‘rtoqfashish imkoniga ega, va'ni foydalanuvchining ozi bevosita reklama

tarqatuvchiga aylana oladi.
Bugungi kunda eng kup murojaat kilinadigan Internet resurslari quyidagilar:

3.14-jadval
Dunyo he‘yvicha O*zbekiston bo‘yicha
google.com mail.ru
facebook.com google.com
~youtube.com yandex.ru
yahoo.com odnoklassniki.ru
wikipedia.org goople.conz
- facebook.com
_youtube.com

Internet asosida tovarlar va xizmatlar bozorida istalgan davr va istalgan
bosqichda ragib firmalami aniglash, potensial mijozlar va ta’minotchilami qidirib
topish kabi marketing tadgigotiari olib borish, interakiiv anketalar yordamida tovarni
mavqelashtirish, ta’minotchilar va dilerlar bilan ishlash, nihoyat mijozlarni tanlash va

elektron savdoni amalga oshirish tmumkin,
Internet orqali reklama berish butun dunyo bo‘ylab tovar va xizmatlarni 3,2

mird kishi ko'rishiga imkoniyat yaratadi [httpss/www.lawmix.ru].
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3.2-rasm. Internet-reklama buyurtmmachilarining eng yirik guruhlari
Internet-reklamaning afzalliklarini quyidagilarda ko*rishimiz mumkin:

~ gog“oz va boshga axborot tashuvchilarni tejash.

— internetda reklama e'lonlart hajmining cheklanmaganligi.

— interpet-reklama iste’molchilari axborot ogimini o*zlari boshqgaradilar va

zarur axborotdan foydalanadilar.

o
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Internet reklamalari odatda matn ko‘rinishda va grafiklar bilan tarqatiladi.
Grafik Intemet-reklamaning asosiy qistnini bannetlar, ya'ni o‘ziga xos reklama
maydonchalari (4568x60 px) tashkil etadi, Banneming ustiga sichgoncha
ko‘rsatkichini olib keltirib bosilsa bas, foydalanuvchi zarur sahifa yoki serverga
kiradi.

Bayrik — hajman kichraytirilgan veb-sahifalar bo‘lib, asosiy brauzerda oynacha
sifatida paydo bo‘ladi. Bayriklarda maitnlar, turli tasvirlar SGl-shakl va boshgalar
mavjud bo‘ladi. Bayriklar istigbolli internet-reklama sifatida varatilgan bo*lib keyingi
paytlarda ularga e'tibor juda kamayib ketdi. Sababi ularning foydalanuvchi
interfeysida tez-tez paydo bo'lishi, foydalanuvchilaring jig‘iga tepishidir.

Internet reklamaning vana bir turi bu harakatianuvchi satrdiv. Bu satr tovar
nomi yoki unga tegishli ma’lmotlarni internet sahifasida ycki foydalanuvchi
interfeysida harakatlanishi bilan izohlanadi.

3.3, Turistik reklama samaradorligint aniglashning zamonaviy uslublari
Reklama samaradorligini aniglash quyidagi bosgichlarda amalga oshiriladi
Birinchi hosgich maqsadni aniglash bosgichi bo‘lib, bunda reklama

samaradorligi gaysi magsadda aniqlanishi, bunda qanday ko‘rsatkichlarga asoslanish
lozimligi aniglanadi.

Ikkinchi bosgich mavjud ma’lumotlarni ma’lum tizimga keltirish amalga
oshiriladi.

Uchinchi bosqich — reklama tadbiri samaradorligini aniq bir tadbir misolida
prognoz qilish. Bunda alohida amalga oshirilgan tadbirtar va ularning byudjeti tahlil
gilinadi. Masalan, poligrafiya harajatlari, videoroliklar va reklama agentliklariga
o'tkazilgan mablag‘lar tahlil qilinadi.

To'rtinchi bosgich - reklama samaradorligini  aniglash uchun  zaruriy
ko‘rsatkichlar tizimini shakilantirish. Masalan reklama samaradorligini mahsulotga
nisbatan aniqlash, harajatlarga nisbatan yoki haridorlar sonidan kelib chiqil aniqlash.

Reklama samaradorligini aniglashda “qamrab olish darajasi” ko‘rsatkichi
muhim rol o*ynaydi. Bu reklama tadbirlari davomida maqsadli auditoriyaning qanday
ufushi qamrab olinganligini ko‘rsatadi. Shuningdek, reklamaning ishonchliligi ham
muhim ko‘rsatkich hisoblanadi,

Eng muhimi, har ganday vaziyvatda ham samaradorlik mezoni muhim rol
o‘ynaydi. Marketing amaliyotida rcklama tadbirlarining samaraderligi  uning
xususiyatidan kelib chigqan holda kommunikativ va moliyaviy samaradorlik
ko“rsatkichlarida baholanishi muhimdir.

Turistik reklomaning kownunikativ samaradorligi — o'tkazilgan reklama
tadbirlari vyoki reklama murojaatining magsadli auditoriyaga nechog’lik ta’sir
ko‘rsatganligi bilan izohlanadi.

Kommunikativ samaradorlikni quyidagi ko‘rsatkichlar orqali aniglashimiz
mumkin:

1. Reklama tadbirlari o‘tkazilgandan keyingi turistik murojatlari sonining
o*zgarishi: '
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Mp = E
\ NS
: AM =Ms—Mp
Bu yerda: M., - turistik murojaatlar soni; N, ~ o‘tkazilgan reklama tadbirlari soni.
AM- reklama tadbirlari o*tkazilishi natijasida turistik murojaatlar sonining o*zgarishi.
2. Reklama tadbirlaridan so‘ng o‘riacha turmahsulot harid summasining

o'zgarishi

_ Spp — Sy
AHS a Hso - Hsl

bu yerda: S.a=Sy; — turmahsulot sotuv xajmining reklama tadbirlaridan so‘ng
o‘zgarishi; Hg; - Hyo - reklama tadbirlaridan so*ng haridlar sonining o*zgarishi.

3. Reklama tadbirlaridan se‘ng har bir mijoz o‘rtacha haridi
summasining o‘zgarishi:

le - Bsﬂ
My M; — MsD
Bu yerda B, - By, - amalga oshirilgan haridlaming ozgarishi; M;;- My —mijozlar
sonining o' zgarishi,

Turistik reklama tadbirlarining molivaviy samaraderfigi. Molivaviy voki
iqtisodiy samaradorlik teklama tadbirlari o'tkazilishi natijasida olingan qo‘shimcha
foydadan kelib chigqan xofda ushbu foydaning reklama harajatlariga, umumiy
harajatlarga, asosiy fondlarga nisbati orqali aniglanadi.

Turistik reklama tadbirlarining iqgtisodiy samaradorligi tovar aylanmasi,
reklama harajatlari, reklama tadbirlarining sotishga ta’siri, reklama o'tkazilmagan
taqdirda sotish xajmining o'zgarishi bilan bog‘ligdir. Shu bois ushbu ko‘rsatkichlami
umumiy model orqali ifodalash va samaradorlikni aniglash mumkin. Bunday model
M.Vidal va X.Volf tomonidan taklif gilingan bo‘lib “Vidal-Volf” modeli deb ham
ataladi. Buning uchun reklama harajatlarining boshqa ragib korxonalari rekiama
harajatlariga nisbatan samaradorlik ko‘rsatkichi CEI (cost-efficiency index) ni
aniglab olish muhim hisoblanadi. Bu quyidagi formula bilan aniglanadi:

CE[-]'='_'T""" .

Bunda V; va V- mos ravishda i va j trfirmalarning muayyan davrdagi sotish
hajmi, E; va E; ushbu firmalarning shu davr mobaynidagi reklama tadbirlariga
ajratgan harajatlari hajmi.

Amaliyotda asosan samaradorlikning bazaviy usullaridan keng foydalaniladi,
Bunda asosiy e’tibor turfirma tomenidan reklama tadbirlari o‘tkazilishi natijasida
olingan gqo‘shimcha foydaga asoslanadi. Ya’ni:

Dy = (Do x 8D X K) + 100%;

bunda D, - reklama tadbirlari o'tkazilishi natijasida olingan qo*shimcha
daromad; D, — reklama tadbirlari o‘tkazilgunga qadar o‘riacha daromad migdori;
AD -— reklama tadbirlaridan so‘ng daromadning o‘sish surati, %; K- daromad
olingan yoki daromad hisoblangan kunlar soni.

Endi reklama samaradorligini aniglaymiz:

8y = (D + U+ 100- (U, + Uy
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bunda, §— reklamaning igtisodiy samaradorligi, so‘m.; Dy— reklama tadbirlari
o‘tkazilishi natijasida olingan qo‘shimcha daromad, so‘m.; U, — tovarga qo‘yilgan
savdo ustamasi, %; U, — reklama harajatlari, so'm.; U, — qo*shimcha daromad biian
bog‘liqg bevosita harajatlar.

Qlingan samaradorlik ko*rsatkichini  tahlil qilish natijasida reklama
tadbirlarining samaradorligi uni o‘tkazish bilan bog‘liq harajatiarga tenglashtirilad:.
Agarda samara harajatlarni qoplasa tadbirlar foydali, aksincha tadbirlar samarasiz
hisoblanadi degan xulosaga kelishimiz mumkin.

Shuni ham alchida ta’kidlash joizki, turistik reklama turmahsulot sotishni
jadallashtirishi mumkin bo‘lgan yagona vosita emas, shuningdek sotishning
jadallashuvi va foyda darajasining ortishida reklamaning hissasini ham alohida
hisoblab chiqarish murakkab jarayon. Shu sababli reklama samaradorligi bilan
bog‘liq ko‘rsatkichlar nisbiy va mavhum tushunchalar hisoblanadi.

Internet reklamaning samaradorligini aniglash uslubiyati. Hozirgi kunda
ko'pchilik Internct-reklama  agentliklari tomonidan kenp foydalanilayotgan va
iqtisodiy adabiyotlaridan yaxshi ma’lum bo‘lgan AIDA modeli an’anaviy
reklamaning iste’molchiga ta’sirini:

— diggat-¢’tibor (attention);

— qiziqish {interest);

— istak (desire);

— amalj (action).
asosida aniglaydi.

Bu modelga ko‘ra, reklama ayval iste’molchining e’tiborint tortishi, keyin
qizighnshi, unga egalik kilish istagini uyg otishi va solib olishga undashi fozim.
Reklamada bu to'rt elementlarning barchasi mukammal holatda tayyorlangan bo‘lishi
lozim, aks holda kutilgan natijaga erishib bo‘imaydi. Bu modelning asosiy kamchiligi
shundaki, Intemet muhiti uchun xos bo‘lgan bir gator parametrlami hisoblash va
takroriy amallarning natijalarini aks ettirish imkonini bermaydi.

AIDA  modelim  Internet muhiti  uchun  moslashtirilib,  reklamaning
foydalanuvchilarga ko‘rsatadigan (a’sin va foydalanuvchilarning natijaviy amallarini |
hisobga olish ascsida Intemnet-reklamaning iqtisodiy samaradorligini aniglashning
quyidagi usulini taklif gilish mumkin. Bu usul Internet-reklama jarayonini bir nechta
bosqichlarga bo‘lib tahlil gilish imkonini yaratadi: I

1. Reklama namoyishi.

2. Qiziqtirish.

3. Veb-sahifaga tashrif.

4. Amal (harakat).

5. Takrorlanish.

Internet-reklamaning iqtisodiy samaradorligi har bir bosgich uchua alohida,
ularning o‘zigagiga xos bo'lgan samaradorlik ko‘rsatkichlari asosida hisoblanadi,

Birinchi bosqich. Reklamani foydalanuvchilarga namoyish etish -
(impression)  hisoblanadi.  Namoyish  deganda  reklamaning  Internet
foydalanuvchilariga reklamani ko'rish imkonini beruvchi dasturiy vositaga yuklanishi
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nazarda tutiladi. Namoyishning amalga oshirilganligi texnik vositalar yordamida
aniglanadi. Foydalanuvchilar reklama joylashgan veb-sahifaga necha marta tashrif
buyurishiga karab bir reklama bir foydalanuvchining o‘ziga bir necha marta
namovish etilishi mumkin.
Foydalanuvchi reklama namoyishiarini tomosha gilish imkoniga ega bo‘lgani
bilan uni ko' rmasligi ham muomkin.
Bu bosqichda quyidagi ko*rsatkichlar hisoblab topiladi:
- Namoyishlar soni.
- Mukammal namoyishlar soni {taqdim etilgan umumiy reklama iamoyishlari
sonjdan takroriy namoyishlar sonining ayirmasi);
Mingta namoyishlar narxi - CPM yoki CPT ko‘rsatikichi (cost per thousand
or “millesimus™ - fotin filida ming soni) quyidagi formuia bo®yicha hisoblanadi:

Jn
CPM =
Bunda: J, - reklamani joylashiirish narxi; N; - namoyishlar soni,
Mingta mukammal ramoyishlar narxi - CPML,
Jn
PMU = 2%
CPM N,

Bu yerda: J, - reklama joylashtirish narxi; UN, - unikal namoyishlar soni [(34].

HKinchi bosqich. Qizigtirish bo*yicha samaradorlikni aniglash.

Agar reklama foydalanuvchilarni qizigtirsa, v holda vlar reklamani eslab golib,
keyinchalik uning ta’sirida reklama beruvchi uchun ijobiy bo‘lgan biror-bir harakatni
amalga oshirishlari va reklama beruvchining veb-sahifasiga kilk yordamida bevosita
murgjaat qilishlari mumkin.

Reklamaning bu bosqichdagt ta'siri faqat Internet-rellama uchun xos bo‘lgan
quyidagi ko' rsatkichiar yordamida aniglanadi:

~ kliklar soni.

— unikal Klildlar soni.

~ namoyishlar soning murojaatlar soniga bo‘lgan munosabatini ifodalovehi
ko‘rsatkich-CTR quyidagi formula yordamida hisoblabdopiladi:

KS
CTR{K) = T
5
Bu yerda: K, - kiiklar soni; N; - namoyishlar soni.
Kliklar chastotasi K,
Ks
Kl:h - UK;

bu yerda: K, - kliklar sont, UKs - unikal kliklar soni.

Kliklarning o‘rtacha narxi- K,:
_ s
Kn = UK,
bu yerda; J, - reklamani joviaghtirish narxi; K, - kliklar soni.
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Unikal kliklarning o‘rtacha narxi - UK,:
_Jn
UK, = UK,

bu yerda: J,, - reklamani joylashtirish narxi; UK, - unikal kliklar soni.

Uchinchi bosqich, Yeb-sahifaga tashrif bo‘yvicha samaradorlikni anigiash.
liternet-reklamaning samaradorligi ko'p jihatdan iste’molchilaming mahsulotnf sotib
olish yoki reklama beruvchi uchun foydali bo‘lgan boshqa biror-bir amalni bajarishi
uchun zarur bo‘lgan ma’lumotni hech ganday qiyinchilikka uchramay topib olishiga
boglik.

Bu bosqichning asosiy ko'rsatkichlari:

Tashriflar chastotasi Tq,:

T — Ts
ch — ﬁl';:-;'
bu yerda; T, - tashriflar soni; UFs - unikal foydalanuvchilar soni.

Ko‘rilgan sahifalar soni - 8, har bir foydalanuvchi tomonidan bir tashrif
mobaynida ko‘rilgan sahifalar sonini ko'rsatadi. Quyidagi formula asosida hisoblab
topiladi

Sy =22
ks — Ts

bu yerda: 5, sahifalar soni; T, — tashriflar soni.

To'rtinchi bosqich bajarilgan amallar bo‘yicha samaradorlilmi aniglash.
Veb-sahita bilan tanishgandan so‘ng foydalanuvchida reklama beruvehi foydasiga
biror-bir amal bajarish fikri paydo bo‘lishi mumkin. Bular:

— biror-bir ma’lumotni aniglashtirish uchun Internetdan so‘rov

—  jo'natish;

— veb-sahifada ro‘yhatdan o‘tish;

— ovoz berishda ishtirck etish;

ouyurtma berish va h.k.

Bu amallarni ro*yxatga clish Internet muhitida dasturiy va texnik tomondan
hech qanday qgiyinchilik tug'dirmaydi. Bu bosqichdagi samaradorlik ko‘rsatkichlari
quyidagilar:

— amalilar soni.

— buyurtmalar soni.

— haridlar soni.

O*rtacha haridlar snmmasi B,
Sy
H - —
SUm H

5
bu yerda: Sy, - sotuv xajmi; H; -haridlar soni.

Har bir mijoz o‘rtacha haridining summasi My’

B
Mhsmﬂ = MS

bu yerda: B, - amalga oshirilgan buyurtma'lar, M;- mijoziar soni,
;
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Takroriy amallar bo‘yicha samaradorlikni  aniglash. Intemet
fovdalanuvchilari veb-sahifaga kayta tashrif buyurishlari, buyurtma va haridlami
kayta amalga oshirishlari mumkin. Takroriy amallarmi hisobga olish reklama
kompaniyasi hagida umumiy xulosa chikarishga imkon yaratadi. Shu bilan birga
takroriy amallar iste’molchilar birinchi hariddan mamnun ekanligini ko‘rsatadi.

Takroriy amallaming samaradoriik ko‘rsatkichlari oldingi bosgichlardagidek
hisoblab  boriladi. Bu ma’lumotlar keyingi reklama kompaniyasini o‘tkazish
muddatini belgilashda muxim ahamivatga ega.

Avtomatik hisoblagichlar yoki Google Analytics kabi professional analitik
dasturlar yordamida real vaqt uchun olingan kattaliklar yugorida keltirilgan barcha
ko‘rsatkichlar (diqgat e’tiborni tortish bosqichi ko‘rsatkichlaridan tashqari)ni
hisoblash imkonini yaratadi. Bu o‘rinda qo‘shimcha dasturiy va texnikaviy
vositalarga alohida harajatlar talab gilinmaydi.

Tayanch iboralar
Reklama, reklama auditorivasi, reklama samaradorligi, rekiama shakllari,
reklama tasniflari, tashqi reklama, iransport reklamasi, aeromen, korporativ reklama,
multimedia-texnologiyalar, pnevmaokonstruksiyalar, prizmatron.

Nazorat uchun savollar
Reklama tushunchasi nimani anglatadi?
Reklamaning maqsad va vazifalarl nimalardan iborat?
Reklamaning funksiyalari gaysilar?
Reklamaning qanday turlari mavjud?
Reklama vositalariga nimalar kiradi?
Reklama vositalarmi tanlash qanday amalga oshiriladi?
Reklama vosilalarining ganday tasniflanishi maviud?
Matbuotdagi reklama, tashqi reklama, transport reklamalarining afzalliklari
nimada? .
9. Reklama samaradorligi nima?
10.Reklama samaradorli gl qanday aniqlanadi?
11.Internet reklama va uning samaradorligi qanday aniglanadi?
12.Reklamaning kommunikativ samaradorligini tushuntirib beting.

el B sl ad

85



4-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASIDA SOTISHNI
RAG‘BATLANTIRISH
Reja:
4.1. Sotishni rag’batlantirish tushunchasi va mohiyati
4.2. Hayotiylik davrining tarli bosqgichlarida sotishni rag‘batlantirishning
xususiyatlari va rag‘batlantirish rejasini ishlab chigish
4.3. Sotishni rag‘batlantirishning usulian
4.4. Sotishni rag‘batiantirish tadbirlarining samaradorligini baholash

4.1. Sotishni rag‘batlantirish tushunchast va mohiyati

Bozor munosabatiari firma va kompaniyalar o'z mahsulotlarini sotishning ichki
va tashqi bozorlarida o'xshash, o‘rinbosar tovarlar bo‘vicha raqobatchilar sonining
oriib borishi sotish jarayonida tovarlar harzkatini tezlashtirishning mukammal
texnelogiyalaridan foydalanishni talab giladi, Ushbu masalalarni ijobiy hal etishda
respublikamiz korxonalarining sotish amaliyotiga rivojlangan mamlakatlar tajribasida
keng qo‘llanilayotgan talabni shakllantirish va sotishni rag*batlantirish (TASHSOR)
tizimini keng miqyosda joriy etish muhim masata hisoblnadi.

Rag'batlantirish -  faolivatni  jadallashtirish  demakdir,  Sotishni
rag‘batlantirishning vazifasi tovarlarni sotish maqsadida sotuvlarni jonlantirish,
faollashtirish va jadallashtirishdan iboratdir.

Sotishni rag‘batlantirish dasturlari bundan 50 yillar oldin paydo bo*lgan bo‘lib,
reklama byudjetdan tashqaridagi harajatlar asosida shakllanadigan turli marketing
tadbirlarini o'z ichiga oladi. Shu bois bugungi kunda marketologlar reklama bilan
bog‘liq barcha tadbirlarni ATL (above the line, “joriy tadbirlar”), sotishni
rag'batlantirishning boshga usullarini esa BTL (below the line, “uzoq muddatli
tadbirlar’} deb atashadi.

AQShda bu faoltyat 1950 yillardan paydo bo‘ldi. Fransiyada esa 1960 yildan
boshlab paydo bo'idi va AQShdag sotishni rag’ bailantinsh tushunchasi bilan tubdan
farq qilgan. Fransivada sotishni rag‘batlantirishga reklamaga qaraganda kamrog
¢’tibor garatilgan yoki reklama byudjetining oxirgi elementlari sifatida kiritilgan.

AQShda esa aksincha, sotishni rag‘batlantirishga alohida kommunikatsiya
elementi sifatida qaralgan va sotishni rag*batiantirish bilan bog‘liq harajatlar ikkiga
ajratilgan, ya’ni teicko'rsatuv, radio, matbuot, turli plakatlar uchun sarflanadigan
joriy harajatlar (under the fing) va sotishni rag‘batlantirishga garatilgan promo-
aksivalarga ajeatilgan vzoq moddatli harajatlar (below the line). 1980 yillarga kelib
AQSH firmalarining 70% harajatlari aynan marketing kommunikatsiyalariga
sarflanganligi bu faoliyaming muhimligidan dalolat beradi.

Mamlakatimizda sotishni rag*batlantirish alohida element sifatida emas, talabni
shakllantirish va sotishni rag*batlantirish (TASHSOR) siyosati sifatida qaralmoqda,
Bunda eng asosiy marketing amali sifatida narx va narx chegirmalari go*Haniladi.
Bugungi kunda sotishni rag‘batlantirish siljitishning boshqa vositatari - reklama, PR,
shaxsiy sottsh bilan bir qatorda qo‘llanilmogda. Nafaqat AQSH va Yevropa, balki
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bizning mamlakatimizda ham sotishni eag‘batlantirish tadbiriarini o‘tkazish bilan
bog‘liq xizmatlar ko*rsatish faol rivojlanmoqda.

Firmalarning sotish hajmi har doim ham barqaror saglanib turmaydi. Kuchli
ragobat firmalarning sotuv hajmiga salbiy ta’sir ko‘rsatadi. Bunda firma rahbariyati
oldida tabbiy savol tug‘iladi: sotish uchun, sotib olishlari uchun nima gilish kerak?
Reklama kerak, ammo una qanday amalga oshirish zarur? Bugungi kunda ko®pchilik
firmalar reklama tadbirlarini amalga oshirishga tayyor emasiar. Statistik
ma’lumotlarpa ko‘ra, bupungi kunda turistik korxonalaming 14% ida marketing
mavjud, 12-13% ida marketing tadgiqotlari o‘tkazilsada 70-77% turistik korxonalarda
marketing fizim sifatida umuman mavjud emas. Sanoqli korxonalarda samarali
marketing faoliyati olib boriladi. Turistik korxonalarning ko‘pehiligi  uchun
marketing keraksiz faoliyat sifatida qaralmoqda wva professional darajada
qgo‘llanilmasdan golmoqda. Shu bois ularda reklama harajatlarini firma byudjetiga
kiritish mushkul vazifa. Bunday paytlarda reklama va sotishni rag*batfantirishning
arzon va samarajl usullandan faydalanish orqali murakkab vaziyaidan chigib ketish
mumkin. Bunga inson omili va vaziyatni nazorat gilish orqali erishish mumiin.

Sotishni rag‘batlantirish ~ qisga davr ichida sotuvlar hajmini oshirish, yangi
haridorlarni jalb qilish maqsadida tovarning butun hayotiylik davri mobaynida
bozorning barcha ishtirokchilari, ya'ni iste’molchilar, vositachilar, savdo xodimlariga
ta'sir ko*rsatishga qaratilgan tadbirlar majmuidir.

Rag'batlantirish reklamaga garaganda afzalliklarga ega. U tadbirlamni ogilona
tashkil etish, yjodiy tasavvur, fantazivadan foydalanish orgali tovarlar sotuviga tezda
ta’sir ko‘rsata oladi.

fadiy tasavvur. Haridotlarga ta’sir ko‘vsatishda doimiy ravishda vangi g*ovalar
izlab topish, bozor rivojlanishining tadrijiyligini hisobga olish zarur. Raqobat
kurashining kuchayib borishiga qaramasdan iste’'molchilarming vangi va tezda
tushitish mumkin bo‘lgan tadbirlar otqali jalb etish zarur.

Ogilona radbiriar. Yangi g'oyalarga epa bolish har doim ham vetarli
bo'lmaydi. Bu  g'oyalar  marketing  kommunikatsiyasining  boshqa
elementlari{reklama, famoatchilik bilan aloqalar, direkt-marketing), tovarning
hayotivlik davri, bozoring rivojlanish sur’ati bilan uyglunlashishi zarar, Buning
uchun gisqa davr ichida sotuvlarni jadallashtirishga qaratifgan tadbirlami ishlab
chiqish zlohida ahamiyat kasb etadi.

Turizmda marketing amaliyoti turistik tovar va xizmatlar sotilishida talabni
shakllantirish tizimi uzoq muddatli strategik maqgsadlari ko'‘zlasa, sotishni
rag*batlantirish tizimida asosan takiik magsadlar ko‘zlanadi. Shu bois, bu tizimlarni
o‘zaro bog'liglikda qo‘ilanilishi sotish jarayoni samaradorligini ta’'minlashga xizmat
giladi.

Sotishni rag“batlantirish tizimining asosini haridorlarni qizigtirish bo‘yicha
gisqa muddatli chora-tadbirlar, tezkor xizmatlar tashkil etadi. Zamonaviy
marketingda tovar va xizmatlami sotishda rag‘batlantirishning bir qator usullari va
mexanizmlari  mavjud  bo'lib, ulaming qo‘llanilishi igtisodiyet  sohalari
xususiyatlarica ¢arab farglanadi, Tovar va xizmatlar sotuvini rag‘batlantirish
marieting  kommunikatsiyasining muhim  tarkibiy gismlaridan hisoblanib,
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haridorlarni mahsulotlarni sotib olishga, sotuvchilarni esa imkon qadar ko'prog
hajmda sotishga rag‘batlantirish borasidagi tadbirlari oz ichiga oladi. Ushbu
jarayonda bosh masala haridorlami tovarga qizigtirish, tovarlarni ko‘proq yoki yirik
partivalarda sotib olishiga erishishdir. Sotishni rag‘batlantirish ko‘rgazma zallarini
tashkil etish, vangi tovarlar tagdimoti, sotilayotgan tovarlarning narxlarini pasaytirish
kabi tadbirlar orgali amalga oshiriladi.

Rivojlangan mamiakatlar tajribastda tovarlar sotyvini rag'batlantirish bo‘yicha
qo‘llanilayotgan tizitn {Marketing Support Network - sotishni rag*batlantirish tizimi)
— o'‘zida haridorlami sotib olishga undashning muhim omillarini o*z ichiga cladi.
Mazkur tizim sotish jarayonini rag‘batlantirish bo‘yicha xizmatlar ko‘rsatuvchi turli
tuzitmatar faclivatining takomiliashishiga olib keladi.

Zamonaviy marketing amaliyotida potensial haridorlar guruhini shakllantirish
bo‘yicha keskinlashayotgan raqobat mubhiti, yangi tovarlarni yaratish, bozorga
kiritishda tijorat tavakkalchiligi darajasining yuqoriligi va tovarlar sifatiga bo‘lgan
standart talablaming oshib borayotganligi bilan izohlanadigan jarayonlar sotishni
rag batlantirish tizimiga boigan talabning kuchayishiga olib kelmoqda.

Sotishni rag‘batlantirish tizémi marketing kommunikatsiyasint tashkil etishning
asosiy unsurlatidan biri hisoblanib, sotish hajmini oshirish borasidagi chora-tadbirlar
majmuidan iborat {4, 1-rasm),



Sotishni rag‘batlantirish tizimini qo‘llash uchun zarur bozor
e _.__segmentini tanlash
Ttzimni go*{lash chtiyoji mavjud Marketing tadqiqotian o tkazish

hududiarni aniglash

Segmentda tizimni joriy etish funksiyalarini aniglash
Tzimni asosly magsadi va vazifalarini

helpilash

Tizimni joriy etish usullarini tanlash va ularni qo‘Ilash

Marketing tadgiqotlari o*tkazish

initahlil etish
Tizimni qaysi unsurlaridan foydalanish Marketing tahlilini tashXil etish; Marketing,
zarurligini aniglab olish strategivasini ishlab chigish

NS

Tizimni joriy etish bo‘yicha zarur harajatlar byudjetini
shakllantirish

Tizimui joriy etish va jarayonni nazorat gilib borish

Tizimni afzalliktari va kamchiliklarini
aniglash

4.1-rasm. Sotishni rag‘batlantirish tizimini joriy etish bosqichlari

Marketing nazoratini tashkit etish

Sotishni rag*batlantirishni jotiy etishda mazkur tizimga ehtiyoj mavjud bozor
segmentlarini aniglash muhim ahamiyatga ega, aks holda firma tomonidan sarflangan
moddly va moliyaviy resurslar o‘zini oglamaydi. Sotishni rag‘batlantirishning
bozorga bir xil iste’mol xususivatiga ega raqobatlashuvchi ko'plab tovarlar taqdim
qilinganida, bozorga yangi mahsulot turlari chigarilganida qo‘liash magsadga
muvofiq. Shuningdek, Solishni rag*batlantirish tizimi qisqa muddatlarga firmaning
sotish segmentidagi ulushini oshirish, tovar assortimenti bo‘yicha haridorlarning
btlim darajasini oshirish, sotish strategiyasini tatbiq etish jarayonida qollaniladigan
usullarni o*zaro muvofiglashtirish ijobiy samara beradi.

Marketing tadbirlari bilan bog‘liq harajatlar tarkibida sotishni rag'batlantirish
tizimini jorly etish bo‘yicha harajatlar yuqori ulushni egallaydi. Shu sababli, ushbu
tizim byudjetini shakliantirishda puxta ishlangan marketing tahlili zarur bo‘ladi.
Bunda asosiy talab — byudjetni qoplanish darajasini samarali prognozlash
hisoblanadi.
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Sctishni rag‘batlantirish tizimi byudjeti ushbu tizimni shakllantirish bilan1
bog'liq hargjatlar {marketing tadqiqotlar o‘tkazish, matnni, plakatlami yaratish,
ularga ishlov berish xizmatlaridan foydelanish, zarur hojjailarni rasmiylashtirish
kabilar), rejalashtirilgan tadbirlami o‘tkazish (tadbir zalini bezatish, ijaraga olish,’
bepul tovarlar (sovg*alar) tarqatish va h.k.} harajatlaridan iborat bo*jadi,

Kuchli raqgobat sharoitida iste’molchiga yo*naltirilzan har qanday strategiyani
amalga oshirish ko‘p moddiy va mehnat resursini talab giladi. Bunda nafaqat sotishi
jarayonini, balki firmaning ichki sotish tuzilmasida ham moddiy va ma’naviy
rag'batlantirish tizimini joriy etish talab qilinadi, Shu sababli, zamonavi
marketingda sotishni rag*batlantirish jarayoni — haridorlarni, ta’'minotchilar, vositach
(diler)lami hamda savdo xodimlarini ragbatlantirishni o‘zaro muvofiglashtirishni
nazarda tutadi.

Sotishni rag‘batlantirishda savde jarayoni bilan shugtullanuvchi xodimlami!
qo‘llab-quvvatlash ulaming faolivati samaradorligini oshirishga zamin yaratadi.
Bunda moddiy(pul ko‘rinishdagi} rag'batlantirish, musobaga va tanlovlar o*tkazish,;
mehnat faolivati natijalari bo‘vicha esdalik sovg-alari va faxriy yorliglar berish kabi
usullardan foydalaniladi.

Sotishni rag'batlantirish tizimining qo‘llanishi quyidagi magsadlarga erishish
imnkenini beradi:

—~ bozorga kiritilgan yangi tovar turlariga iste’meichilarning harid ishtiyoqini
shakllantirish;

— haridorlarning takror va ko‘p marta tovar harid gilishga undash;

— savdo jarayoniga mijozlarning yangi segmentini jatb qilish;

— savdosi past tovarlarning sotish jarayonini tezlashtirishga ko*maklashish;

- mavsumiy tovarlarni mavsum vakunlanishiga gqadar setilish choralarini
amalga oshirish va h.k [19,16].

Sotishni rag batlantirish tizimida haridorlarni narx bo*yicha rag‘batlantirish
keng qo‘llaniladi va doimiy haridorlar guruhini shakilantirishning muohim omili
hisoblanadi. Bunda tovarlar narxini to*gridan-to*g*ri pasaytirish, chegirma kartalari
targatish hamda mavsumiy yoki oraliq chegirmalar e'lon gilinadi.

Tovatlarni narxini to'g'ridan-to‘g*ri pasaytirish bozor kon’yunkturasidan kelib
chiggan holda qo‘Naniladi, Bu usul bozorga yangi tovarlar kiritilganida yoki raqobat
muhiti kuchayganda tovarlar sotuvini gisqa davr ichida tezlashtirish imkoniyatini
yaratadi.

Haridorlarni tovarlar mnarxini pasaytirish (chegirmalar berish} orqaii
rag‘batiantirishda tovarlaming chakana narxlarini qisqa muddatlarda pasaytirish
(chegirmalar aksivasi e’lon qilish, chegirmalar bo‘yicha reklamalarni kengaytirish)
strategiyasi joriy gilinadi.

Tahlit natijalarining ko‘rsatishicha, marketing jarayonida sotishni
rag‘batlantirish usullarining qo‘llanilishi biri qator xususivatiarga ega. Shu sababli,
mazkur tizimni joriy etishda tanlangan sotish segmentidagi vaziyat, haridorlar
gurvhining xususiyaflari, tovarlar harakatini chuqur marketing tahlilidan o‘tkazish
magsadga muvofiqdir. Sotishni rag‘batlantirish tizimining qo*llanilishi borordagi
haridorlar guruhining ikki xil xususiyati bilan tavsiflanadi:
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Sotish segmentida haridorlarning kamldigi. Bu holat, aynigsa, o' xshash tovarlar
sotuvchi firmalar soni ko*p, ammo tovarlarga talab yetarli bo‘lmagan kuchli raqobat
muhitini yuzaga keltiradi. Bunda firmalar sotishni ragbatlantirish usullaridan optimal
darajada foydalanishga majbur bo‘ladi, ya'ni jarayoni harajattalab bo'lsada,
sotilayotgan tovarlarga nisbatan haridorlar e’tiborini jalb etish asosiy magsad qilib
qo‘yiladi.

Haridorlar yeiarli, ammo tovarga wisbatan talab pastligi Bu holat asosan
bozorga yangi, aksariyat haridorlarga ma’lum bo‘lmagan tovar kiritilganida yoki
sotuvdagi tovaming raqobatbardoshlik darajasi pasavganda vuzaga keladi, Bunda
sotishni ragbatlantirish tizimi tovarlar sotilishini oshirishda foydalaniladi.

Bugungi kundz firmalar sotish hajmini oshirishning yangi va samarali
usullarini izlab topishga rovktojlik sezmogdalar,

Keyingi o°n vil davoinida tovar va xizmatlarni siljitish sohasidagi faoliyat jadal
sur'atlar bilan rivoiladi va sotishni rag‘batlantirish marketing kommunikatsiyasi
texnologiyasi sifatida tan olindi. Bunga asosiy sabab ushbu texnologiyaning ma’lum
qonuniyatlarga amal qilishi, nazorat qifishning osonligi va malakali mutaxassislar
tomonidan amalga oshirilishidir.

Reklama, jamoatchilik bilan alogalar, homiylik va boshga marketing
kommunikatsiyasi texnologiyalariga taqqosiaganda, kommunikatsiyani amaiga
oshirish vositalarining o°ziga xosligi, tovarlaming hayotiylik davrining barcha
bosgichlarida go'llashning samaraliligi, qo‘llanilayotgan usul, vositalarining
tadrijiyligi va xodimlami bu faolivatga jalb etishning imKkoniyati kengligi kabi
cimitlarga bog‘lig.

Bugungi kunda sotishni rag batlantirish moliya, xizmatlar sohasi, savdo
schalarida fuda keng go*llanilmoqgda.

Biroq sotishni rag‘batlantirish ko‘proq iste’mol tovarlari sohasi uchun xos
bolib, ushbu schada qator afzalliklar, yuqori ko‘rsatkichlar wva barcha
iste’molchilarga ta’sir ko*rsatish kabi imkoniyatlarini to'liq amalga oshira oladi, Shu
bois sotishni rag‘batiantirish turizmda asosan ovgatlantirish xizmatlari, xalq amaliy
san’ati namunalari va gastronomiya yo'nalishlarida jadal rivojlanmoqda. Bu turizm
sohasida marketologlarning erkin ijodiy faoliyatini amalga oshirishi uchun sharoit
yaratib beradi. ~

Iste’molchilar sotishni rag‘batlantirish bilan bog’liq faolivatga ko‘p duch
keladi. Aynigsa, virlk supermarketlarda kuponlar, tudi-tuman oramlar, narx
chegirmalari, vitrinalarda tovarlaring joylanishi wva bezatilishi sotishni
rag'batlantirish ob’ekti hisoblanadi. Turli davriy nashrlarda narx chegirmalari, sinash
uchun namunalar tarqatilishi va degustatsiya kabi takliflamni o' qishimiz mumkin.

Tovarlarning hayotivlik davri mobaynida qo®ilaniladigan narx chegirmalari,
konkursiar, lotereyalar, turli o‘yinlar, maxsus o‘ramiar, muayyan goidalarga
asoslanadi, korxona strategiyasidan kelib chiggan xolda go*llaniladi.

Keyingi villarda tovar va xizmatiarni siljitish sohasidagi tub ozgarishlar
recklama  harajatiarining  optimallashuviga va  sotishna  rag‘batlantirishga
sarflanayotgan harajatiar migdorining oshishiga olib kelmogda. 1990 yillarda reklama

91



va sotishni rag‘ballantirish harajatlari o*zaro 60:40 nisbatda bo*lgan bo‘lsa, bugungi
kunda bu nishat 25-30:70-75 nisbatni tashkil etmoqgda,

Sotishni rag'batlantirishga yo‘naltirilgan harajatlaming ortishi bir qator
omillarga bog'lig:

1}  Reklamaning ommaviyligi bois potensial mijoziami doimiy saqlab
turish, sotuv hajmini oshirishda kutilgan samarani bermaydi. Bugungi kunda
aksarivat mengjerlar sotuv hajmining oshirilishi tarafdori. Bu o‘z navbatida bozor
ulushint saglab qolish, mijozlar sonini oshirishga imkon beradi. Vujudga kelgan
bozor konyunkturasi ishlab chigaruvchilardan  tezlik(Speed), Kkutilmagan
vaziyatlardan foydalanish(Suprise)ni talab etmogda. Sotishni rag*batlantirish aynan
shu tamoyillarga asostangan bo‘lib, tezkor, ammo gisqa muddatli samaraga erishiga
imkon berad;,

2)  Firmalar va brendlar ofitasida raqobat kurashi raqobatga garshi choratar
ishiab chigish, raqobatchilarga turli to‘siglar yaratish, ularni muayyan bozor
segmentidan siqib chigarish va 0°z mavqeini yanada oshirishga harakat qilishi,
ragobat qoidalarining o‘zgarishi(Shifting Rules of competition} iste 'molichifarning
turli tovar brendlarini farglay olishiga to‘sqinlik gilmogda. Bunday sharoitda firmalar
sotishni rag'batlantirish orqali iste’molchilarni o'z tovarlariga yo*naltirmogdalar.

3)  Reklama tadbidarining qimmatlashuvi, reklama murojaatlarini targ‘ib
qilishning juda ko'p vositalarining qo‘llanilayotganligi, ayrim tovarlarga nisbatan
reklama faoliyatining cheklanganligi bir vaqtning o‘zida sotishni rag‘batlantirish
tadbiriarini ham integratsiyalashgan holda go*iiash zaruratini keltirib chigarmoqda.

4) Axborot texnologivalarining taragqiy etishi marketingda direkt-mey!
texnologiyasidan samarali foydalanish imkoniyatini yaratdi. Bu esa iste’molchilarga
individual yondashish imkonini bermogda. Sotishni rag‘batlantirish bilan bog'liq
tadbirlaming individuallik xususiyati buning samarasini oshiradi.

Sotishni  rag'batlantirishga  vo‘naltirilayotgan  mablag'laming  ortib
borayotganligi va asosiy o'rinda turishini quyidagi rasmda ko*rishimiz mumkin (4.2-
rasm)
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4.2-rasm. Marketing harajatlari tuzilishi

Sotishni  rag‘batlantirish  marketing  kommunikatsiyasining  boshqga
elementlariga qaraganda o'ziga xos jihatlariga ega:

1. Potensial iste’molchilarning tovarlarni sinab ko‘rishi, namunalami tatib
ko‘rishiga sharoit yaratish orqali ularni tovarlar haqida ko‘prog ma’lumotga ega
bo‘lishlarini ta’minlaydi. Tovarlarning sinash uchun mo'ljailangan namunalari
jozibador narxga ega bo'lib, gisqa muddat ichida tasodifiy haridlar sonining o*sishiga
olib kelad.

2. Muayyan davr imobaynida qo‘shimcha motivatsiva va chekloviarning
o‘rnatilishi iste’'molchilar reaksivasini oshiradi. Uning tezkorligini shaxsiy sotish
bilan tenglashtirish mumkin. Ammo sotishni rag‘batlantirishda shaxsiy sotishga
garaganda kam vaqt va kuch talab etiladi,

3. Sotishni rag‘batlantirish taklifining takrorlanishi reklamaga tenglashsada
iste’'molchilarda salbiy taassurot goldirmaydi. Bu bilan uni PRga tenglashtirish
mumkin, Ammo sotishni rag*batiantirish usullari bevosita sotishga ta’sir ko‘rsatadi.

Turizmda sotishni rag*batlantirishning jadal sur’atlar bilan rivojlanishini
quyidagilar bilan izohlashimiz mumkin;

1) Impuisiv haridlar sonining oshib borayeigandigi. Haridlar sonining ortib
borishi chakana savdo faoliyatiming rivojlanishiga va ular sonining ko‘payishiga olib
keldi. Bugungi kunda o‘ylab o‘tirmay sctib olinadigan tovarlar(saqich, chipsiar,
shirinliklarini istalgan jovlardan (kassa apparatfari oldida, savdo avtomatlari vonida)
sotib olish mumkin. By esa savdo xodimliarini ma’lum darajada rag'batlantirishni
talab etadi.

2)  Sotishni  rag'batlantivishning  lamdan-kunga  ommaloshib  nufuzining
ortib  boravotganfigi. Bugungi kunda dunyoning mashhur brendlari va hozor
yetakchilari ragibatlantirish Taoliyati bilan deimiy shugfullanib  kelmogqdalar.
Shuningdek, BTL-aksivalarni ishlab chiquvchi ixtisoslashgan firmalaming ham
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paydo bo‘layotganligini kuzatishimiz mumkin.

3)  Reklamaning gimmatlashuvi va rellama vositalarining juda ko 'pligi,
Iste’'molchilarning tovarni  eslab  qolishlari  va bir-biriga taqqoslashlarini
murakkablashtiradi. Bu o‘z navbatida sotishni rag‘batlantirishga yo‘naltirilgan
mablag‘laming ortishiga olib kelads,

4)  Vagining chegaralanib borayotganfigi. Ragobat kurashining kuchayishi,
tovarlar assortimentining muntazam ravishda kengayib borayotganligi firmalamming
bozorda “yashab qolish” davrini, shu jumladan tovarlarning foydalan ish muddalining
kamayishiga olib kelmogda. Bu esa ishlab chigaruvchilardan o'z tovarlarini qlsqa
rmuddatda ulkan hajmda sotish zaruratini keltirib chigaradi.

5y Migdoriy jihatdan o'lchash imkoniyatining  maviudligi. Soﬂshné
rag'batlantirishning sotish hajmiga ta’sirini reklamaning ta’siriga qaraganda oson va
ishonchli aniglash mumkin. Bu esa sotishni rag*batlantirishning keng qo‘llanilishind:
ta’minlaydi. {

6) Firmalarning molivaviy ingirozdan chigishlari uchun marketing bo'fimla
asosiy e tiborni firma nufuzini oshivishga emas. qisga davwr mobaynida sotis
hajmini oshirishga qaratishmogda.

7y Tovar asSortimenti cheklangan yoki kam jozibador hisoblangan bozor
segmentlarida iste 'molchilar sotishni rag ‘batlantirishga qaratilgan todbirlar
orgali naflilikka erishishga harakat giladilar.fbuni go‘shimcha rovariarn]
sovg'a yoki tovar namunalari orgali to’ldirish sifatida ham tushiviship
mamkiny,

8) OAV sarflanadigan harajatlarning oshib ketishi.

) Sotishni rag batlantivish facliyati bilan shug ‘vilamevehi sohalarning ko 'payi
borishi. Bugungi kunda barcha firmalar sotishni rag‘batlantirish bilan o'
amaliyoida foydalanadi.

Turizmda sotishni  rag‘batlantirishning magsadi  deimiy iste’molchilam
qo‘lab-quvvatlash {“sodiglik™ni oshirish), yangi iste’molchilarni jalb etish (talabn
shakilantirish) va tasodifiy haridlar sonini oshirishdir.

Sotishni rag*batlantirishning magsadlarini shakllantirishda eng avvalo ikle
omilni e’tiborga olisk zarur. Birinchidan, auditoriva xususiyatidan kelib chiqgan
holda faol va tezkor yondashuvni amalga oshirish. [kkinchidan, sotishni
rag‘batlantirish faol yoki tezkor amalga oshirilishi zarur. Sotishni rag‘batlantirishning
faol yondashuvi quyidagi magsadlarga erishishni ko‘zda tutadi:

- bozorning qo‘shimcha ulushini egallash va gqoshimcha daromadga ega
bao*lish,
— magsadli bozomni kengaytirish.

Sotishni  rag‘batlantirishga  tezkor yondashuv  bozor  konyunkfturasi
o‘zgarishining salbiy ogibatlarini bartaraf etish va qisqa muddatli vaziyatlardan
foydalanib qolishni ko‘zda tutadi. Ushbu yondashuv quyidagi maqsadlarga erishishni
ko‘zda tutadi:

— raqobatlashuv gebilivatini oshirish.

— omborlarda vaqtincha sotilmasdan turgan tovar zahiralarim kamaytirish,

— nagd pul mablag*lari ogimini kuchaytirish (4.1-jadval).
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4.1-jadval

Sotishni rag‘batlantirishning maqsadlari

Iste'molchilarni rag‘batlantirish

Tijorat faolivatini rag‘batlantirish

Yangi iste’molchilarning tovarlarni
sinab(tatib) ko‘rishiga imkon berish

Yangi tovarni bozorning yangi
schalariga kiritish

Yangi va sifati yaxshilangan tovarlami
taklif gilish

Tijorat harajatlarini kamaytirish

Iste’molchilarmng tovarlardan takrorty
foydalanishlarini rag‘batlantirish

Xodimlarning sotish malakalarini
oshirish

Doimiy va ko‘p sonlt harid jarayonini
ta’minlash

Tovarlarni siljitishda raqib tovarlarming
salbiy ta’siridan himoyalanish

Iste’molchilarning harid faokligini boshqa
tomonga o zgartirish

Sotish hajmini oshirish va zahiralarni
optimal boshganish

Mijozlarni rag“batlantirish orgali ularnt
saglab golish

Savdo nugtalari faolivatini
rag ‘batlantirish

Reklamani kuchaytirish yoki shaxsiy
sotishlami kuchaytirish

Tijorat faoliyatini rag‘batlantirish

Sotuvchilarning mas’uliyati va savdo
madaniyatini oshirish

Sotishni rag’batlantirishning strategik, maxsus va bir martalik maqsadlarini

alohida ajratib ko*rsatishimiz mumkin;
1) Strategik magsadiar:
— iste'molchilar sonini oshirish;

— har bir iste”molchi tomonidan sotib olinadipan tovarlar sonini oshirish;

— iste’'malchilarning tovarga bo*lgan gizigishini oshirish;

— tovar aylanmasini marketing rejasi ko'rsatkichlaridan oshishini ta’miniashs;
— sotish faoliyatining reja ko*rsatkichlarini bajarish [19,17].

2) O 'ziga xos maxsus magsadiar.

— eng ko*p naf keltiradigan tovarlar sotuvini tezlashtitish;

- muayyan tovarlaming aylanuvchanligini oshirish;

— omborlarda ortiqcha tovar zahiralarining bo‘lmasligint ta’minlash;
— mavsumiy tovarlar sotuvini maqbullashiirish;

— raqiblarga qarshi harakatiami ishlab chigish va amalga oshirish;

— sotuvni jadallashtirish.
3) Bir martalik magsadiar:

— turli bayram tadbirlari, vogea-hodisalar ro‘y berganda vaziyatdan foydalanib

yugori foyda olish;

— reklama tadbirlarini qo*llab-quvvatlash [19,17].
Sotishni rag‘batlantirish boshga marketing kommunikatsivasi elementlariga
jarapganda afzalliklarga ega bo'lishi bilan birgaiikda ayrim kamchiliklarga ham ega

4.2-jadval}.
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paydo bo‘layotganligini kuzatishimiz mumkin.

3}  Reklamaning gimmatlashuvi va rekiama vositalarining juda ko'pligi.
Iste’molchilaming  tovami eslab qolishlari va  bir-biriga taqgoslashlarini
murakkablashtiradi. Bu oz navbatida sotishni rag’batlantirishga yo“naltirilgan
mablag'larning ortishiga olib keladi.

4)  Vagining chegaralanib borayotganligi. Raqobat kurashining kuchayishi,
tovarlar assortimentining muntazam ravishda kenpayib borayotganligi firmalarning
bozorda “yashab qolish™ davrini, shu jumladan tovartarning foydalanish muddatining
kamayishiga olib kelmoqda. Bu esa ishlab chiqaruvchilardan o'z tovarlarini gisqa
muddatda ulkan hajmda sotish zaruratini keltirib chigaradi.

5)  Migdoriy jihatdan o'lchash imkonivatining maviudligi.  Sotishni
rag*batlantirishning sotish hajmiga ta’sirini reklamaning ta’siriga garaganda oson va
ishonchli aniglash mumkin. Bu esa sotishni rag*batlantirishning keng go‘llanilishini
ta'minlaydi.

6) Firmalarning mofiyaviy ingirozdan chigishlari uchun marketing bo 'limlari
asosiy ¢ tiborni firma nufuzini oshivishga emas, gisqa dave mobaynida sotish
hajmini oshirishga garatishmogda.

7) Tovar assortimenti cheklangan voki kam jozibador hisoblangan bozor
segmentiarida iste molchilar sotishni rag'batlantivishga qaratilgan tadbiriar
orqali naflilikka erishishga harakai giladilar.(buni qo'shimcha tovariarni
sovg'a yoki tovar namunalari orgali to‘ldivish sifatida ham tushinishimiz
mumking,

8) OAV sorflanadigan harajatiarning oshib ketishi.

9) Sotishni rag 'batlantivish faolivati bilan shug ullanuvchi sohatarning ko 'pavib
borishi. Bugungi kunda barcha firmalar sotishni rag‘batlantirish bilan o'z
amalivotda foydalanadi.

Turizmda sotishni rag'batlantirishning maqsadi  doimiy  iste’molchilami
go‘llab-quvvatlash (“sodiglik™ni oshirish), yangi iste’molchilami jalb etish (talabni
shakllantirish) va tasodifiy haridlar sonini oshirishdir.

Sotishni rag‘batlantirishning magsadlarini shakllantirishda eng avvalo ikla
omilni ¢'tiborga olish zarur. Birinchidan, auditoriva xususiyatidan kelib chiggan
holda faol wva tezkor yondashuvni amalga oshirish. Ikkinchidan, sotishni
rag‘batlantirish faol voki tezkor amalga oshirilishi zarur, Seotishni rag‘batlantirishning
faol yondashuvi quyidagi magqsadlarga erishishni ko®zda tutadi:

— bozorning go‘shimcha ulushint egallash va go‘shimcha daromadga ega
bo“lish.
— maqsadli bozorni kepgaytirish.

Sotishni  rag‘batlantirishga tezkor yondashuv  bozor  konyunkturasi
o*zgarishining salbiy oqibatlarini bartaraf etish va qisga muddatli vaziyatlardan
foydalanib gelishni ko*zda tutadi. Ushbu yondashuv quyidagi magsadlarga erishishni
ko®zda tutadi:

— raqobatlashuv qobiliyatini oshirish.

— omborlarda vaqtincha sotilmasdan turgan tovar zahiralarini kamaytirish.

— naqd pul mablag'lari oqimini kuchaytirish (4.1-jadval).
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4.1-jadval

Sotishni rag‘hatlanti-ris]ming maqsadlari

Iste’molchilarni rag‘batlantirish

Tijorat Faoliyatini rag‘batlantirish

Yangi iste’molchilarning tovarlarni
sinab(tatib) ko‘rishiga imkon berish

Yangi tovarni bozoming yangi
sohalariga kiritish

Yangi va sifati vaxshilangan tovarlami
taklif gilish

Tijorat harajatlarini kamaytirish

Iste’'molchilarning tovarlardan takroriy
foydalanishlarini rag*batlantirish

Xodimlaming sotish malakalarini
oshirish

Doimiy va ko‘p sonli harid jarayonini

Tovarlami siljitishda raqib tovarlaring

ta’minlash salbiv ta’siridan kimoyalanish
Iste’molchilarning harid faolligini boshga | Sotish hajmini oshirish va zahiralami
tomonga o‘zgartirish optimal boshqarish
Mijozlarni rag*batlantirish orqali ularni Savdo nugqtalari faoliyatini
saqlab golish rag‘batlanticish

Reklamani knchaytirish yoki shaxsiy
sotishlarni kuchaytirish

Tijorat facliyatini rag*batlantirish

Sotuvchilaming mas’uliyati va savdo
madaniyatini oshirish

Sotishni rag*batlantirishning strategik, maxsus va bir martalik magsadlarini

alohida ajratib ko‘rsatishimiz mumkin:
1) Strategik magsadiar:
- iste'molchilar sonini oshirish;

— har bir iste*molchi tomonidan sotib olfinadigan tovarlar sonini oshirish;

— iste’molchilaming tovarpa bo‘lgan gizigishini oshirish;

- tovar aylanmasini marketing rejasi ko‘rsatkichlaridan oshishini ta’minlash;
— sotish faoliyatining reja ko‘rsatkichlarini bajarish [19,17].

2) O 'ziga xos maxsus magsadiar:

— eng ko*p naf keltiradigan tovarlar sotuvini tezlashtirish;

— muayvan tovarlarning avlanuvchanligini oshirish;

—ombaorlarda ortigcha tovar zahiralarining bo‘lmasligini ta’minlash;
— mavsumiy tovarlar sotuvini maqbullashtirish;

— raqiblarga garshi harakatlarni ishiab chigish va amalga oshirish;

— sotuvni jadallashtirish.
3) Bir martalik magsadiar:

— turli bayram tadbirlari, voqea-hodisalar ro'y berganda vaziyatdan foydalanib

yuqori foyda olish;

— reklama tadbirlarini qo*llab-quvvatlash [19,17].
Sotishni rag‘batlantirish boshga marketing kommunikatsiyasi elementlariga
jaraganda afzalliklarga ega bo‘lishi bilan birgalikda ayrim kamchiliklarga ham ega

4.2-jadval).



Sotishni rag‘batlantirishnin

4.2-jadvs
afzalliklari va kamchiliklari

Afzalliklari

Kamchiliklari

Harid qilishga qo*shimcha turtki berad:

Savdo jarayonida tartibsizliklami keltirib
chagarishi mumkin

Narx va tovar qadrliligi o*rtasidagi
munosabatni o' zgartiradi va tovarlar
“gadrliligining his etilishini ta’minlaydi

Ayrim haridorlar narx chegirmasi
bo‘lmasa, harid qilishdan bosh tortishi
mumkin

Sinash uchun va namuna uchun harid
qilishni rag-batlantiradi

Kupcn va sovg*alar tovar o*ramiga yoki
maxsus joylarga vaxshi berkitilmasa,
o‘g'irlik va firibgarlikka yo‘l go‘yilishi
mumkKin

Harid jarayonida hayajon va
ko*ngilochar tadbirlar tashkil etiladi

Savd beigisi, tovar brendining nufuzi
pasayishi mumkin

Doimiy va tasodifiy haridlarni
rag*batlantiradi, harid chastotasi va
xajmini oshiradi
Sotishni rag‘batlantirishga sarflanadigan
harajatlar reklamaga sarflanadigan
harajatlarga nisbatan kam

Tadbirlar amalga oshirilgan zahativog
natijalarni aniglash va baho berish

mumkin

Sotishni rag‘batlantirish va

Tovarlaming chakana narxi xato
ko‘rsatilishi mumkin

marketing kommunikatsiyasining boshg;

elementlart magsadlari 4.3-rasmda keltirilgan.
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4.3-rasm. Marketing kommunikatsiyasi elementlari maqsadiarining o‘zaro
bog'ligligi

Sotuvni boshqarishning murakkab elementlaridan biri rag‘batlantirishning
qaysi  vositalaridan wsullaridan foydalanish, ularmi magsadli auditoriyaga
yclkazishdir. Sotishni ragbatlantirishning barcha vositalari ma’lum qulaylik va
afzalliklarga ega bo‘lib, kompleks xolda qo‘llanilganda mavjud kamchiliklarga
burham berilishi mumkin bo'ladi. Bunda ikkita savol tug'iladi:

IR Sotishni rag 'batiantivish vositalavini qanday qilib tanlash mumiin?
sutishni ragbatlantirish vositalani yakka tartibda qollanilishi yoki ularni kompleks
holda qollash samara keltirishi aniglanishi zarur?

2. Sotishri rag batlantivish vositalarini umumlashgan holda go ‘lash zarurmi?
Masalana, kuponlar odatda reklama tadbirlari bilan birgalikda go°llaniladi. Kuponlar
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matbuot orqali gazeta, jurnallar yoki alohida varaqalar shakida chigariladi.
Sotishni rag‘batlantirish vositalari qo‘yilgan maqsaddan kelib chiggan holda
quyidagi uchta guruhga ajratilishi mumkin:
1) Narx bo‘vicha taklif berish (pasaytirilgam narxiarda sotish, imtiyozhi
kuponlar, narx chegirmasi orqali savdo qilish imkonini beruvchi talonlar),
2) Moddiy shakldagi taklif {(mukofot, tovar namunalari);
3)Faol takliflar (tanlovlar, o‘yinlar, lotereyalar)
4.3-jadval
Sotishni ragbaflantirishning asosiy vositalari
Ta’sir ko‘rsatish ob’ektlari
Savdo xodimlzri Vositachilar Iste’molchi
narx chegirmasi orqali savde qilish
imkonini beruvchi talonlar;

narx chegirmasi orqali savdo

mukofotlar; gilish imkonini beruvchi asaytirilgan narxlarda sotish; tovar
tanloviar; o'yinlar;! talonlas; narx chegirmalari, P nam%l nalari: 1 varlarnin!
moddiy pasaytirilgan narxlarda aar, 1o 5

qo‘shimcha migdorini bepul berish;
kelgusida takror foydalanish
mumkin bo*lgan maxsus o‘ramlar
Sotishni rag‘batlantirish turiarini ularning ta’sir ko‘rsatishi va kelib chiqishiga
ko'ra quyidagi tasniflarga ajratish mumkin;

L Umumiy rag'batfantivish. Sotish joyida qo'lianilib, savdoni jonlantirish
uchun xizmat qiladi. Bunda bir vaqtning o‘zida pasaytirilgan narxlarda sotish,
tanloviar, o‘yinlar tovar namunalari degustaisiva, maxsus Kiyimlar bilan boshgacha
kiyinish, savdo zallarini 1antanalarga xos bezatish, e¢’lonlar, reklama murojaati,
shuningdek, varaqalar, narx chegirmasi orqali savdo gilish imkonini beruvchi talonlar
qo‘llaniladi.

2. Tanlanma rag'batlantirish. Tovarlarni maxsus vitrinalarga emas, balki olish|
uchun qulay bo‘igan joylarga joylashtirishdan iborat. Sotishni rag'batlantirishning
bunday usulida shuningdek tovarlarni maxsus chakana savdo stolchasi va
harakatlanuvchi aravachalarga joylashtirish ham mumkin [19,18].

3. individual rag 'batlantivish. Tovarlarning ko‘rgazma zallari, savdo zallarida
ishlab chigaruvchi tomonidan individual tarzda go*[laniladi. Bunda reklama ¢’lonlari,
turli ko‘rsatkichlar, bayroqchalar muwayyan tovarlarga nisbatan ragbatlantirish
qo‘llanilishidan dalolat berib, magazin peshtaxtasi yonida to‘xtagan iste’molchilarga’
pasaytirilgan narxlarda sotish, tanlovda ishtirok etish, o*yinlar, mukofot va boshgalar
taqdim etiladi,

rag‘batlantirish. | sotish; tovar namunalart;
tanlovlar; o‘yinlar.

4.2, Hayotiylik davrining turli bosqichlarida sotishni rag’batlantirishaing
xususiyatlari va rag*batlantirish rejasini ishiab chigish
Sctishni rag‘batlantirish bilan bog'liq barcha tadbirlar tovarlaming hayotiylik
davriga bevosita bog‘liq [29,298]. Buni 4.4-rasmda ko‘rishimiz mumkin.
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Bozorga Pasayish vaqt

Kirish r'sish Yetuklik
4.4-rasm. Tovarlarning havotiylik davrida sotishni rag‘batlantirish xususiyatiari

Bozorga kirish bosgichi. Bozorga kirish bosqichida har qanday tovarning
sotilishiga quyidagi uch omil asosiy to‘siq bo*ladi:

1) savdo xodimlati vangi tovarga tezda ixlosmand va uning tarafdori bo‘la
olmaydi. Bunda sotuvchilar tovar to‘g‘risidagi ma’lumotlarni  mukammal
bilmasliklari va iste'molchilarga ham bu ma'lumotlarni kechikib tagdim etishi
mumkin. Shu bois ushbu bosgichda sotuvchilaming bunday odatlariga barham brish
uchun firma tomonidan savde xodimlarini rag'batlantirish va ularni yangi tovarning
qadrliligiga ishontirish choralari ko'riladi.

2)  savdo xodimlari yangi tovarlarni sotish bilan bog‘liq tavakkalchiliklarga
qo'l urishga majbur bo‘ladilar. Yangi tovarni iste'molchilar ishonchiga kiritishdan
ko‘ra sotish bilan bog'liq omadsizliklar ko'p uchraydi.

3)  iste’molchilar vangi tovarlami harid qilishde ehtiyotkorlik bilan
yondashadilar. Tovarlami tatib ko‘rish, namunalarini olish, sinab ko‘rish orgali
yanada yaqinroq tanishadilar. Sotish xajmining oshishiga degustatsiya, sinov, tovar
namunalarini tarqatish, to‘lov muddatini kechikiirish. tovarlarning gqo‘shimcha
migdorini bepul sotib olish imkoniyatini yaratish. Tez aylanadigan ayrim tovarlarga
nisbatan hayotiylik davrining ushbu bosgichda marketing harajatlarini quyidagi
tarkibda shakllantirish magsadga muvofiq bo*ladi:

—30 % reklamaga;

—30 % tijorat faoliyati bilan bog‘liq tadbirlarga;

—30 % sotishni rag'batlantirishga;

--10 % jamoatchilik bilan alogalar, homiylik va boshgalar.
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1} Q'sish  bosgichi.  Sotish xajmining 0°‘sish  bosgichida sotishni
rag‘batlantirish strategik ahamiyatga ega. Bu bosgichda tovar doimiy ravishda yangi
iste’molchilarmi jalb etuvchiga aylanadi. Bundan tashqari ragiblardan ustunlikka
erishish uchun sotish hajmini oshinsh, savdo nugtatart sonind ko‘paytirish va ayrim
tovarlarga tanlov asosida rag'batlantirish tadbirlari go‘llaniladi. (sish bosqichida
marketing harajatlarini quyidagi tarkibda shak{lantirish magsadga muvofiq bo*ladi:

—50 % tijorat facliyati bilan bog‘liq tadbirlarga;

—40 % reklamaga;

—10 % sotishni rag‘batlantirishga.

Ushbu bosgichda marketing byudjeti to‘lig shakilantirilgach, sotish hajmini
oshirish maqsadida rag‘batlantirish rejasi ishlab chiq:ladi.

2)  Pasayish bosgichi. Tovarlar iste’molchilarga yaxshi tanish, dimiy
iste’'molchilar soni yetarli bo‘iganda sotishni rag'batlantirish tadbirlari doimiy
ravishda qo’llanilishi magsadga muvofiq. Bu bosqichda reklamaning samardorlig
pasayadi. Tovar sotuvini jonlantirish uchun sotishni rag‘batlantirishning bayramlar
uyushtirish, yangi o‘ramlarni joriy etish kabi usuilaridan keng go‘llaniladi, Pasayish
bosqichida marketing hargjatlarini  quyidagi tarkibda shakllantirish magsadga
muvofiq bo‘ladi:

-30 % tijorat faolivati bilan bog'liq tadbirlarga;

~20 % reklamaga;

~50 % sotishni rag*batlantirishga.

3} Ingiroz basgichi. Ushbu bosqichda rag‘batiantirishning barcha usullardan voz
kechiladi,

Sotishni rag‘batiantirish refasini tuzishda quyidagilarga e’tibor qaratish lozim:

— sotishni  rag'batlantitish  bitan  bog‘lig tadbirlar anig  magsadga
yo'naltirilzanda va tovarlarning hayotiylik davri bilan uyg*unlashganda samaralidir,

— sotishni rag'batlantirish bilan bog'liq tadbirlar ma’lum muddatlarda amalga
oshirilganda va doimiy bo‘lmaganda samaralircq hisoblanadi. keng iste’mol
tovarlariga nisbatan sotishni rag‘batlantirish tadbirlari 1-2 oy davomida o‘tkazilishi
magsadga muvofigdir.

Mavsumiy va favqulodda harid qilinadigan tovarlarga nisbatan sotishni
rag‘batlantirish tadbirlari mavsum vaqtida 2-4 hafta davomida c*tkazilishi maqsadga
muvafig.

4.3. Sotishni rag*batlantirishning usullari

Sotishni rag*batiantirish usullarini quyidagi guruhlarga ajratish mumkin:

- o'thazilish joyiga ko'ra (masalan, shahar wva hududlarda; ko'chada,
magazinda, bozorda);

- o'thgzilish vagtiga ko'ra (tonggi, kunduzgi, kechqurungi, tunggi promo-
aksiyalar),

- o'thazilish davomiviigiga ko ‘ra (bir kunlik, kc‘p kunlik);

- o'tkazizh sababi (vegea-hodisa)ga ko ‘ra (bayram, yubiley, mavsumiy);
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- ladbirlarning turiga ko'ra (degustatsiva, sempling, mukofotlar, lotereya
o‘yinlari, tanlov, tematik ko‘rgazmalar, tanishtirish, intervyu va boshqalar).

QOdatda sotishni  rag‘batlantirish tadbirlari (seylz promoushn) quyidagi
vo‘nalishlarda olib boriladi:

- sotuvchilarm rag*batlantirish (trade promotion}

- vositachilarni rag‘batlantirish (promotion)

- iste’molchilarni rag*batlantirish {consumer promotion}

Sotishni rag‘batlantirish quyidagi bosqichlarda olib boriladi;

Sotuvchilarni rag‘batlantirish (Trade promotion) — tovar tarqatuvchi
tarmogqlar (tijorat agentlari, vlgurji haridorlar, chakana savdogarlar, diler va boshg.)
faoliyatini jadallashtirish wva sotuvni rag‘batlashdir. Tovarlarmi sotish ishlab
chigaruvchidan yakuniy iste’molchiga qadar bo‘lgan zanjirdan iborat bo‘lib, bu
zanjirda ulgueji haridorlar, sotuvchilar, dilerlar va distribyuterlar oraliq bo’g®in
vazifasini o*taydi [19,57-61].

Sotuvchilarni rag*batlantirishning asosiy usullari go'yidagilar:

— o'rnak ko*rsatgan sotuvchilarni mukofotlash;

— o‘rnak ko‘rsatgan sotuvchilarga qo*shimcha dam clish kunlari joriy etish;

- o‘rnak ko'rsatgan sctuvchilarga fioma hisobidan ko‘ngilochar tadbirlar
uyushtirish;

~ g'oliblarni mukofotlash magsadida sotuvchilar o rtasida tanlovlar o‘tkazish;

— ilg*or sotuvchilar konferensiyasini tashkil etish;

— moddiy-ma’naviy rag‘batlantirish.

Setuvchilarni  yag'batlantirishning  an*anaviy wsullariga quyidagilar
kiradi:

. Ish hagiga gqo'shimcha mukofotlar va yillik refani bajarganlik wchun
pkofotiar. Bunday mukofotlar sotish xajmiga ko‘ra yoki belgilangan rejaning
bajarilish darajasiga ko‘ra aniglanadi. Bunday mukofotlar xodimning ish xaqi okladi
yoki amaldagi eng kam ish hagidan kelib chigqan xolda belgilanishi mumkin. Ayrim
xollarda bir martalik mukofotlar yilning choraklariga bo‘lib to*lanishi ham mumkin.
Shuni ham yodda tutish kerakki, mukofotni gisman ycki bo‘lib to‘lash o‘zining
rag*batlovechi xususiyatini yo‘qotishi mumkin. )

2. Muayyan vazifani bajargantik uchun mukofor. Bunday mukofotlar bajarilgan
ishga mutanosib ravishda to‘lanadi. Masalan, mavsumdan so‘ng sotish rejasini
ashirib bajarganlik uchun, oylik rejani oshirib bajarganlik uchun,

3. Katalog bo'yicha sovg 'alar ofish uchun ochkolar yig'ish. Sotuvchilar har bir
ortiqcha bajarilga reja ko‘rsatkichiga, yoki tushirilgan mablag'ga nisbatan ma’lum
ochkolarga ega bo‘ladilar. Firma tomonidan tovarlar va ularnt bepul olish uchun
belgilangan ochkoiar miqdorini ko'rsatuvehi maxsus kataloglar tuziladi, Sotuvchilar
o'zlari uchun eng zarur bo‘lgan tovarlar uchun imkon qadar ko' proq mehnat gilishlari
zarur bo*ladi.

4. Sayvoharlar va sihatgohlarga bepul yo Hanmalar berish, Tanlov g'oliblari,
cng vaxshi sotuvchilarga yutuq sifatida beriladi.

Sotuvchilami rag‘batlantitishning an’anaviy usullari xodimlar uchun zaruriy
vaqtda beriladigan eng muhim stimuldir. Ushbu usullar motivatsiya sifatida emas,
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balki kompensatsiva sifatida qaralmog‘i zarur, Chunki bugungi kunda firmaning
muvaffaqivatl faoliyati uchun barcha xodimlar birdek harakat qilishlar muhim.
Buning uchun ularga maxsus reglamentlar belgilash emas, balki sidgidildan mehnat
gilishga mas ulligini uqtinish, eng yugori mehnat sharoit yaratib berish zarur,

Sotuvchilarni rag‘batlantirishning zamonaviy wsullari. Botuvchilami
rag‘batlanticishning an’anaviy usullarida yuqori natija ko'rsatgan xodimlar salmogi
odatda 20 % oshmaydi. Buni ¢‘ziga xos Pareto tamoyili desak mubolag'a bo‘lmaydi.
Bugungi kunda barcha sohada migdor ko‘rsatkichidan sifat ko'rsatkichiga o‘tish
kuzatilmogda.

Bugungi kunda aksariyat firmaiar sotuvchilarni rag'batlantirishning zamonaviy
usullarini o'z facliyatiarida qo’llamogdalar. Bularning eng asosiylari quyidagilar:

l.  Bepul tovarlar harid qilish imkonini beruvchi kuponiar. Bunday
kuponlar 50, 100 va 200 shartli pul birligida joriy etilib, firma va uning savdo
tarmogq/lari orqali gabul gilinadi;

2. Kataloglar bo'vicha tovarlarni ofish uchun cheklar yoki taklifnomalar
(restoran, turistik sayohat, mebhmonxonada wvagtincha yashash uchun). Bunday
rag‘batlantirish odatda shartli pul birliklarida yoki ma'lum ballarda joriy etiladi;

Sotuvchilar uchun maxsus tanlovlar. Har ganday tanlovning vazifasi
sotuvchilar ish faclligini oshirish orgali sotish hajmini oshinshdan iborat. Marketing
amaliyotida sotuvchilar uchun maxsus tanloviaming 7 ta asosiy tamoyil ishlab
chigilgan. Bular quyidagilar:

I. Har qanday tanlovning vazifasi sotuvchilar ish faolligini oshirish orqali
sotish haimini oshirishdan iborat bo*lishi.

2. Barcha sotuvchilar tanlovda g olib chiqish uchun teng imkoniyatlarga ega
bo'lishi.

3. Tanlovlarda sotuvchilaming oila a’zolarining ishtirok eitishda teng
huqugiarga ega bo'lishligi.

4. Sovrinlar ko“p sonli bo'lishligi va ishtirokchilami rag batlantira olishligi.

5. Tanlov g*olibi bo‘lish va yutugqga ega bo‘lish faqat sotuvchilarning erishgan
natijalariga boglig bolishligi.

6. Tanlovlar boshlanishidan oldin reklama gilinmog*t zarur,

7. Firmaning barcha sotuvchilari ushibu tanlovda 1shiirok etayotganiiklarini hi
etishlari zarur.

Sotuvchilami rag‘batlantirish ball tizimiga asoslanadi va ushbu balla
bajerilgan ish, ko‘rsatilgan natijalarga qarab aniqlanadi. Har bir ball kelgusid;
sovrinlarga egalik gitishga xizmat giladi.

Sovrin va mukofotlash. Sotuvchilarni rag‘batlantirishga garatilgan sovrinlas
quyidagi xususivatlarga ega bo' lishi kerak:

1. Tanlov shartlari va sovrinlari o°zaro adolatli mutanosiblikni saqlashi kerak.

2, litimoiy-maishiy ahamiyatga ega bo‘lishi kerak (aviomobillar, maishiy
texnika buyumlari}.

3. Butun tanlov davomida sovrinlar ishtirokchilarda wlarga egalik gilisk
ishtiyogini pasaytirmastigi kerak.
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Vositachilarni  ragbatlantirish {Agent prometion). Sotish jarayonida
aynigsa, vositachilarning o‘rni beqiyosdir. Ishlab chigaruvchi firma va kompaniyalar
tijorat promoushnga murojaat qilish orgali quyidagi imkoniyatlarga erishishi ko‘zda
tutiladi;

— ishlab chiqarilayotgan tovarlarni kataloglashtirish;

— savdo tarmoqlati orqali sotilayotgan tovarlar miqdorini ko‘paytirish;

— raqobatga qgarshi kurashish;

— sotish joylaridagi vaziyatni jonlantirish.

Savdo vositachilari aksariyat hollarda maqsadlar o‘zarc uyg‘unlashadigan
ishlab chigaruvchi firma va kompaniyalarni tanlaydilar., Ushbu firma wva
kompaniyalar kelgusida vositachilaming rentabelligini ham ta’'minlab bera oladilar,
Vositachilami rag*batlantirishga qaratilgan samarali usuliar quyidagilar:

—moliyaviy imtiyozlar;

- tovarlarni katalogga kiritish bilan bog'liq narx tashlamalari;

— sotilgan tovar migdoriga bog'liq narx tashlamalari;

— reklama, reklama murojaati va tovarni namoyish qilishga sarflangan
harajatlar o'mini qoplab berish;

— kuponaj (doimiy mijozlarga narx chepirmalari orqali harid qilish imkonini
beruvchi cheklami joriy qilish).

Tijorat vakillaripa quyidagi rag‘batlash usullarini joriy etish mumkin:

- mukofotlar;

- ochkolar belgilash;

- bepul turistik yo‘llanmalar berish,

Vositachilarni rag' batlantirishning asosiy usullari quyidagilar:

~ kelishilgan tovar partiyasi harid gilinganda narx chegirmalarini joriy etish.

— kelishilgan tovar partiyasi harid gilinganda ma’lum migdorda qo‘shimcha
tovarlar bepul beriladi.

— dilerlar tanlovini o*tkazish.

— dilerlar konferensivasini o‘tkazish.

— vositachi xodimlar malakasini oshirishga ko*maklashish.

— vositachilarga savdo jihozlarini yetkazib berish.

Vositachilarni rag‘batlantirishni imtiyoz sifatida olib garash ham mumkin.
Vositachilarni rag‘batlantirish molivaviy va natura shakldagi imtiyozlardan iborat
bo*ladi.

Iste’molchilarni rag‘batlantirish (Consumer promotion) — iste’'molchilar
bilan ishlashga qaratilgan va haridorlar talabini rag“batlantirishga yordam beradi.

Konsyumer promoushn {(consumer promotion) — keng tushuncha. Uning
tarkibiga bosma va matbuot reklamasi, shaxsiy sotish texnikasi, brend nufuzini
oshirishga qaratilzan tadbirlar, va haridni rag‘batlantirish {in-store promotion) kiradi.
Consumer promotion haridotlarni “og'dirish” uvsuli bo‘lib, ayrim xollarda *harid
marketingi” deb ham ataladi.

Konsyumer promoushn tovarlarni siljitish va haridorlarni yaqinlashtirishdir.

Konsyumer promoushnning maqsadi — firmaning bozor ulushini oshirish,
sotuvlar hajmini oshirish va foydani ko*paytirishga erishishdir.
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Konsyumer promoushaning vazifasi — zasuriy tovarlami haridorlarga kerakli
joylarda taklif gilish va ularga bu tovarlarning nafliligini, o'z ehtiyojlarini
qondirishda ushbu tovarning shamiyati to‘g‘risidagi barcha ma’lumotlamni
yetkazishdan iborat.

Konsyumer promoushnning asosiy vazifalari quyidagilardan iborat desak
mubolaga bo‘imaydi:

- yangi iste’'molchilarni aniglash va ularni jalb qilish;

~ doimiy haridoriarga yangilik (yangi tovar}lami vetkazish va sotish;

- deimiy haridorlarning firma brendiga “sodiq”ligini oshirish; |

~ haridorlarning katta miqdordag; haridlarini rag‘batlantirish; |

- eng rentabelli tovarlarni harid qiluvchi haridorlarni “og*dirib olish™;

tovarlarning harid afzalligi (tovarning iste’'mol xususiyati, sotish joyi, sotish
usullari va boshagalar)ni tahlil qilish;

Konsyumer promoushnning marketingdagi ahamiyati beqiyos bo'lib, sotishni
rag‘batlantirish bilan shug‘ullanuvchi marketologlar marketingning 4P kompleksi
iste’molchilarga yo‘naltitilean marketing kompleksi 48 (Consumer - iste’'molchi;
Cost -givmat Convenience - qulaylik, Communication -kommunikatsiya)
almashtirishni taklif etadilar.

Konsyumer promoushn tadbirlari quyidagi quyidagi marketing maqsadlarini’
amalga oshirishga yo*naltirigan:

— iste’'molchilarni yangi tovar bilan tanishtirish;

~ iste’molchilarni harid qilishga jalb etish;

— bir haridor tomonidan sotib olinadigan tovarlar sonini oshirish;

— mavsumiy tovarlar sotuvini maqbullashtirish;

— haridorlarning savdo belgisi va tovarga moyilligini oshirish, brendga nisbatan
“sodig”ligini saglab golish,

Konsyumer promoushn tadbirlari yakuniy iste’motchilarga qaratilgan bo‘lib
uning asosiy usullarini quyidagilar:

Xayriya tadbirlari (Charity promotions)

Xayriya tadbirlari har bir harid giymatining ma’lum qismini turli xayriya
magsadlari uchun yo°naltirishdan iborat. Xayriya tadbitlari firma brendining
ezgulikcka, insoniylikka va jamiyat muammolariga befarq emasligiga da’vat etadi va
bunga iste’molchilamni ham jalb etadi, Iste’'molchilar tovarlami harid gilish orgal
ma'lum miqdorda xayriyaga o°z ulushini qo“shadilar.

Xayriya xususiyatiga ega bo‘lishiga qaramasdan ushby tadbitlarning magsadi
(haridni motivatsiyalash orqali sotuv hajmini oshirish) o‘zgarmasdan qoladi. Bunday
rag‘batlash tadbirlari kuchli ragobat sharoitida “brendni jonlantirish” uchunp
qo“llaniladi. Hayriya tadbirlarining keng targalgan usuli mahsulotning har bir bitligi
giymatining ma’lum qismini tadbirlar davrida xayriya maqsadlari uchun o‘tkazib
berishdir,
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Klub dasturtari (Club program)

Klub dasturlari — mijozlar sodigligini oshirish, potensial haridorlar sonini
saqlab qolish orqali “brend jamiyati™ni tuzishdir.

Klub dasturlari haridorgir tovarlar ishlb chigaruvchi firmalar tomenidan doimiy
ravishda o‘tkazib boriladi (masalan, avtomobil sanoati, video, audio disklar savdosi).
Ammo yuk haridorgir bo‘Imagan tovarlar uchun klub dasturlari o*tkazilmaydi degani
£1nas,

Klub dasturlari asosan klub a’zolari uchun afzalliklarni yaratib beradi. Chunki
aynan klub a’zolari joriy etilayotgan yangi akatsiyalar, maxsus takiiflar, imtiyozli
xizmatlar, servis va brend yangiliklaridan xabardor bo'ladi. Internet va ijtimoiy
tarmoglarning taraqqiy etisbi qizigarli klub dasturlarini yaratish imkoniyatini yanada
kengaytirdi.

Yaragalar (Leaflets)

Varaga — firmalarning o*z matbuot vositalari orgali aksiya va furli bonuslar
to‘grisida ma’lumotiar tarqatishidir. Ko‘pchilik firma va kompaniyalar o'z davriy
jurnali va gazetalariga ega bo'lib, ular orgali e’lon gilingan aksivalar va bonuslar
muntazam berib boriladi. Varaqalar maqsadli auditoriya firma hagida ma’lumot
olishde davom etayotganligi yoki yo'qligini aniglashga imkon beradi.

POS materiallar
Point of Sales (POS) — sotish joylarida haridorlarning digqat-e’tiborini jall
gilish uchun foydalaniladigan qo‘shimcha vizual vositalar bo‘lib, varaqa,
yopishtiriladigan brend tasvirlari, mobayl{(tovarlarning harakatlanuvchi maketlari),
vobler(tebranib trevchi  turli  bayroqchalar, taniglilik beigilari, rang-barang
marjonlar)dan iborat bo‘ladi.

Muhim voqealar (Events)

Event-marketing — firma tomonidan magsadli auditoriya wchun muhim
voqealar, festivallar, ko‘ngilochar tadbirlar otkazishdir. Bunday tadbirlar brendning
yanada mustahkam mavqega ega bo‘lishiga va tanilishiga yordam beradi [27, 215-
256).

Masxsus o‘ramlar (Special packaging)

Tovarlarning maxsus o‘ramlari va maxsus gadoglarga joylashtirish ham
sotuvni rag‘batlash vositasi hisoblanadi. Maxsus o‘ramlar tovarning standart o*rami
voki gadoglanishini maqgsadli auditoriva uchun qadeli bo'lgan muhim vogealar
arafasida vaqtincha o‘zgartirishdir.

Bunga misol gilib mashhur pivo, mineral suv, gazlangan ichimliklar brendining
vangi yil, olimpiada o‘yiniari, futbol chempionatlari arafasida o‘ram dizaynining
o zgartirilishini keltirishimiz mumkin [19,26].

Homiylik(Sponsoring)
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Homiylik firmalar tomonidan kelgusida tiforat magsadlarini amalga oshirish
maqsadida turli bayramlar, muhim voqealaring nishonlanishint moliyaviy yoki
boshqa wvositalar orqali qo‘llab-quvvatlash tushuniladi. Masalan, yirik sport
musobaqalari, bayram tantanalari, madaniy tadbirlar va turli konsert dasturlari ayrim
yirik firmalar tomonidan tovarlar, molivaviy mablag'lar va boshga vositalar orgali
qo‘llab-quvvatlanadi.

Homiylik goidaga ko'ra translyatsiya(teleko'rsatuviar yok radioeshittiruvlar
orqali) va voqea-hodisa (sport musobaqalars, konsertlar, madaniy tadbirlar) shaklida
amalga oshiriladi. Homiylik bir vaqtning o‘zida sotishni rag‘batlantirishdan farq
ailadi. Homiylik — otaliqqa olish demakdir. Homiylikda firma muayyan tadbirlami
o‘tkazish bilan bog'lig barcha harajatlarni o'z zimmasiga oladi. Evaziga esa qo'l
ostidagi homiylikning quyidagi to‘rt asosiy shaklidan foydalanadi:

1. Sport homiyligi.

2. Dasturlar homiyligi.

3. San’at homiyligi.

4. Vogea hodisalar homiyligi.

Homiylikning har bir shakli firmalarning tovar belgisini keng jamoatchilikka
targ'ib qilish, tovar brendining tanilishi, mustahkamlanishi, firmaning ijobiy imidjni
shakllantirishda oz o*rni va ahamiyatiga ega.

Turistik  korxcnalarning  kommunikatsiva  siyosatida  homiylikdan
foydalanishiaridan asosiy maqgsad quyidagilar:

- firma brendini mustahkantlash — homiylik firmaning igtisodiy qudratini ham
namoyish giladi. Shu bois ko*pchilik firma brendini nufuz uchun harid qiladi.

— firmaning reklama imkoniyatlarini oshirish — homiylik bir agtning o‘zida
reklama hamdir. Sport va madaniyat sohasidagi ommaviy tadbirlarda firmalatning
nomi, savdo belgisi va brendi reklama sifatida tarqatiladi,

— firmaning korporativ  imkoniyatliarini  kengaytirish - voqea-hodisalar,
ommaviy tadbirlarga homiylik gilish bilan birga firmalar sotish bolimiariga, doimiy
mijozlarga turli rag‘batlantirish usullarini qo‘llaydilar. Masalan, sport tadbirlarida
firma ramzi tushirilgan bepul futbolkalar, kepka va boshqga buyumlarni tarqatishadi

Bugungi kunda homiylik asosan sport va madaniyat sohasida turli ijtimoiy
muammolarni hal etish uchun qo‘llanilmogda. Ammo homivlikdan barcha sohalarda
va faoliyat turlarida foydalanish mumkin, Homiylikni rivojlantirish uchun homiylik
gilinayotgan ob’ektga nisbatan ommaviy qizigish va ijobiy fikr bo‘lishi, tanlangan
tovar yoki faoliyat esa ushbu ob’ektga mos kelishi kerak [30, 245-246].

Homiylik quyidagi yo‘nalishlarda amalga oshiriladi:

Sport. Sportning barcha turlari ommaviy hisoblanganligi bois, homiylik ham
sport sohasida juda kuchli taraqgiy etgan, Sport o'vinlari ommaviy iste’'molchilar
hamdir. Shu sababli ko‘pchilik homiylar asosan sport tadbirlarini rag‘batlantirishga
harakat giladilar.

Mudaniy tadbirlar. 1jtimoiy soha tashkilotlarini qo*llab-quvvatlash maqsadida
uyushtiriladigan homiylik bo‘lib, Kamolot harakati, NNT, turli jamoat fondlari shu
magqgsadda tashkil etiladi.
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Maqola va wrii chigishiar. Bu toifaga kerta, kundalik, yo‘llarni ko‘rsatrvchi
kitobcha, yinomalarni kiritishimiz mumkin. Bunday nashrlar tijorat maqsadlarida
foydalaniladi, masalan, Rothmans kompaniyasining sport yilnomalari, Texaco yo'l
ko‘rsatkichlari, Ginnesning rekordiar kitobi shular jumlastdan.

Ko rgazmalar Ommaviy va ixtisosiashpan ko‘rgazmalar odatda furli jumal va
gazetalarga homiylik qiladi (masalan, Daily Maif “ldealniy dom™ ko‘rgazmasi
uchun).

Ta'fim. Ta'lim vo'nalishidagi homiylikka stipendiyalar, fondlar, turli grantlar
va boshqa rag*batlantirishlatni kiritishimiz mumkin. Masalan, FPrezident stipendiyasi,
Zulfiva mukofoti, Navoiy siipendivasi, frasmus Mundus fondi.

Rasbiy faolivaini tagdiriash. Aksariyat hollarda jurnalistlar, suratchilar,
arxitektorlar, tibbivot xodimlari turli tashkilotlar tomonidan kashiy faolivati
natijalariga ko‘ra taqdirtanadilar. Bunda ushbu tashkilotiar tomonidan turli asbob-
uskunalar, jihozlar bepul beriladi (24, 196-199].

Event-marketingda homiylik dasturlarimi ishlab chiqishning asosiy 4 darajasi
mavjud bo*lib, homiyning huguq va burchlarini turli darajada belgilash uchun xizmat
qiladi. Buiar quyidagilar:

Firma nomidan foydalanish hugugiga ega homiylik. Ushbu darajada
homiylar o‘tkazilayotgan tadbirlar va bo‘layotgan voqea-hodisalarga o'z nomini
shunday joylashtiradiki, korxonaning brendi, logotipi, mahsulotiari nomi kelishilgan
grafik asosida joylashtiriladi, Bunda tadbirlar boshga shaxslar tomonidan, masalan,
OAYV, mahalliy boshgaruv organlari, halgare tashkilotlar tomonidan o‘tkazilishi
mumkin. Birog bunda asosiy nem homiyniki bo*lib goladi.

Namoyish qilish buqoqgiga ega homiylik. Bu huquq homiyning
o‘tkazilayotgan tadbirlar davomida o'z pomini yoki mahsulotlarini tadbirlar
boshlanishidan oldin yoki boshlanishi bilan nameyish gilish hugugiga ega bo‘ladi.

Qayta nomlash huquqiga ega homiylik. Bunda asosiy e’tibor turli inshoot va
qurilmalarga qaratilib, sport arenalari, stadionlar, zallar va palereyalar to‘laligicha
korxona brendi, yoki nomi bilan vaqgtinchalik nomlanishi va bezalishi mumkin.

Ta’minot yoki axborotiarni mzatish huquqiga ega homiylik. Homiylar
o’tkazilayotgan tadbirlar, bayram voki boshga ommaviy tadbitlarni suratga olish,
translyatsiva gilish, audio- va videoyozuvlami ko‘paytirish hugugiga ega bo‘ladi.
Ko'rsatilayotgan barcha xizmatlar homiylar tomonidan shartmoma asosida tashkil
gilinadi va qo*shimcha to‘lov gilishni ham talab etadi [27, 166].

Sovg alar

Narxi gimimat bo‘imagan tovarlarni harid gilish chog‘ida haridertarga turli
sovg“alar voki tovarning qo‘shimcha migdori sovg‘a sifatida bepul beriladi. Bunday
aksiyalar to‘g'ri tanlanganda sotuv hajmini sezilarli darajada oshiradi, Sovg‘alarning
turlari juda ko‘p va ulamni iste’molchilarga fagdim etishning ham turli vo'ilari
mavjud. Eng muhimi sovg‘alarning magqgsadli auditorivaga mo‘ljallanganligidir.
Sovg'alar bir marotabalik haridiar uchun yoki uzluksiz chakana savdo uchun bo‘lishi
mumkin, Sovg‘alar tovar narxining ma’lum bir ulushini tashkil etgan tagdirda

107



“Bepul” so‘zlari iste’'molchilacni jalb etish va “tuzogga tushirish”ning eng samaral,
usuli bo*lib goladi [28, 110-111]. Sovg'alar quyidagi magsadlarda go*llaniladi:
1. Ishlab chiqaruvchi va iste’molchi o‘rtasida uzviy alogani mustahkamlash vz
unga moddiy tus berish.
2. Iste’molchilarning go‘shimcha tovar miqdoriga ega bo’lishga imkon berish (bt
usul gimmat tovarlarga go° llanilmaydi).

Sovg‘alarning turlari quyidagilar:

~ "f+i=3": tovaming ikkita migdori harid qilinganda uchinchisi bepul
beriladi;

—- “harid+ sovg'a”; sovg'alar ma’lum tovarni{masalan, 15000 so‘mlik
"Nescafe" harid qilinsa, firma krujkasi bepul beriladi, yoki *AgroMit” firmasining
ikki dona soki harid qilinganda, firma nomi tushirilgan kepka, uch dona harid
gilinganda firma nomi tushirilgan futbolka beriladi.) yoki harid summasi muayyan
miqderi {masalan, magazindan 1500000 so'mlik kompyuter harid gilinsa, dasturlar
paketi yozilgan DVD-disk bepul beriladi)dan oshgan tagdirda beriladi;

— “doimiy sovg'a”: — mijoz har safar tovar harid gilganda sovg‘aga ega
bo‘ladi.

Lotereyalar

Lotereyalar firma tovarini barid qilgan yakuniy iste’'molchilarpa kelgusida
ma’lum yutug chiqishini ko*zda tutadi. Har ganday lotereyaning ishlash mexanizmi
ma’lum tovarlarni ma’lum miqdorda sotib olinganda super vutug vyoki boshqa
sovg‘alami yutib olishga asoslanadi. Lotereya o*yinlari juda jozibali va WOM (word-
of mouth} ya'ni mish-mish tarqatish samarasipa ega bo‘lib, hartdorlar bu haqda o'z
oilasi, yaqinlar va do‘stlari davrasida aytib beradilar va tovar sctuvini
rag‘batlantiradi.

Lotereya sifatida haridorlarning tashrif raqami, harid cheki ragami yoki maxsus
lotereyalar o*ynalishi mumkin [19,55-57).

Konkurs (Contests)

Konkurslar ~ firma brendiga digqat e’tiborni kuchaytirish va magsadli
auditoriya bilan emotsional alogalarni o‘matishga asoslangan. Firma haridorlari
tashkil qilingan konkursda ishtirok etadi va o'z yaqinlarini firma tovart uchun ovoz
berishga undaydi. Konkurslar o‘tkazish yaxshi natija beradi,

Konkurstarni zamonaviy kommunikatsiya vositalari, ijtimoiy tarmoqlarda
o‘tkazish juda qulay va samaralidir.

Konkueslatda qo'yiladigan masala juda oddiy va asosan tovar brendidan
foydalanish afzalligi to*g“risida bo*ladi,

Konkurslar asosan tovar hagida ovoz berish, she’t yoki qo*shiq uylab topish,
ertaklar to‘qish, firma brendi tasvirining 10 ta farqini topish, firma nomini
kengaytirish, “eng yaxshi..., eng faol..., eng yosh...” kabi yo'nalishlarda olib boriladi
[19,53-55.]. :
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_ O‘yinlar

Zamenaviy kompter texnaologiyalari firma brendlarida onlayn o‘yinlar tashkil
gilish imkonini beradi. Bunda internct tarmog‘i orqali o‘ynaladigan o‘yinlar firma
tomonidan joylashtiriladi. Ushbu ofyinlarning muhkim bosqichlari yoki umumiy
interfeysi firma brendi bilan bezatiladi. O*yinlar quyidagicha tashkil gilinadi:

— tovariar harid gilinganda o'yinlarning bepul bonus bosqichlari taqdim
ctiladi:

- virik o‘yinlarning ayrim interfeys elementlari firma brendi bilan bezatilady;

— tovarlar harid qilinganda bepul promo-kodlar, bonus vaqtlar taqdim etiladi
[27,114]).

“Sodig”lik dasturlari (Loyalty programms)

Mijozlar sodigligini oshirishga qaratilgan tadbirlat mijozlaming firrma bilan
uzoq davr mobaynida aloqa o‘rnatib turishi, hamkorligiga asoslanadi. Bu dasturda
firma doimiy mijozlarga foydali bolgan bonuslarni taklif etadi, Sodiglik dasturlarida
yakuniy bonuslar yig'indisi asosiy e’tiborda turadi. Bunda mijozlar bir necha haridlar
amalga oshirtb muayyan bonuslarni jamgaradi [27,114].

Sodiglik dasturlarida bonusning qiymati va mijozlar wchun ahamiyatliligi
azosiy o‘rinda turadi. Iste’molchilar uchun eng zarur va yoqimli hisobiangan bonus
miqdori ganchalik ko‘p bo‘isa, ular firma tovarlarini harid gilishga shunchalik
intiladilar.

Sodiglik dasturlari ikki vo*nalishda olib bortladi:

1. Oddiy dasturlar: haridlar soni qanchalik ko'p bolsa, bepul sovgalar soni
shunchalik ko'p. Masalan, aloga operatorlari abonentlarning oz hisoblarini qancha
ko*p to’ldirsalar, ularga ko'proq bonuslar taqdim etiladi;

2. Murakkab dasturlar: bonus ochkolar uzog davr mobaynida va ma’lum ketma-
ketlitkda jamg‘arilishi va bunda bir nechta brendlardan foydalanish ko‘zda tutiladi.
Masalan, gazeta va jumallarda e’lon gilinadigan boshqctirmalar javobi uchun e’lon
gilingan bonuslar ulaming bir nechta sonida beriladi. Ularni jamp‘arish uchun esa
ma’lum vaqt talab etiladi.

Sodiqlik dasturlarining eng asosiy bonuslari quyidagicha bo‘ladi:

- tovar yorliglaridagi 10 ta maxsus kodni to‘plang va vutugqa ega bo*ling!

—eng ko'p ball to°pla va oy yakunida vutugqa ega bo*l! :

-uch oy davomida 100000 so‘mdan haridni amalga oshiring va yutuqga ega
bo‘ling!

Sempling (Samling or Testing)

Tovarlarning bepul namunalarini mini-o‘ramiarda targatishdir. Sempling -
yangi tovar to‘g‘risida ma’lumot berish va sinov tovami sotishning qulay yo*lidir.
Sempling haridorlaming “noto‘g‘ri harid gilish va pulni bekorga sarflashdan
qo‘rgish™ to‘sig‘ini bartaraf etishning eng samarali yo‘li hisoblanadi. Bu usul odatda
narxi qimmat tovarlarga go‘lfanilib, tovarlarni namoyish giluvehi personalni izlash
bilan bog*liq harajatlarning tejalishiga imkon beradi. Semplingning turfari.
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— haridorlarga tovar hatid gilganda bepul sinash uchun yangi tovar namunasini
qo'shib berish;

— degustaisiya;

— drayv testlar;

— demo-versiyalar targatish;

Ko‘p uchraydigan sempling-aksiya bepul sigaret targaiish, kosmetika
mahsulotlarining  “sinash uchun  mo‘ljallangan”  shakllari{probniklar), bepul
targatiladigan konfet va boshqa konditer mahsulotlaridir (27,11 1].

Narx chegirmalari (Price promotions / discounts)

Narx tashlamasi ko‘rinishidagi chegirmalar eng keng targalgan rag‘batlash

vositasi hisoblanib, kam harajat, kam vaqt talab giladi.
Narx chegirmalari ko'rinishidagi usullarda amalga oshirilishi mumkin:

~ kelishilgan tovar yoki migdorni harid qiiganda taklif gilinadigan narx
chegirmasi,

— doimiy mijozlar iomonidan bonus ochkolar tagdim etilganda taklif
qilinadigan narx chegirmasi;

— mavsumiy oarx chegirmalari va mavsumiy tovarlami sotib tugatish
jarayonidagi chegirmalar;

— yubiley sanalar, milliy va an’anaviy bayramlar munosabati bilan taklif
gilinadigan narx chegirmatari;

— muayyan iste’molchilar toifasiga taklif qilinadigan narx chegirmalari;

— firmaning to‘laligicha yangi turdagi tovarlar savdosiga o'tishi munosabati
bilan eskirgan modeldagi tovarlarga taklif gilinadigan narx chepgirmalari;

- naqd pulga harid gilinganda takhif gilinadigan narx chegirmalart;

— bir zumda sotib tugatish chog'ida taklif gilinadigan narx chegirmalari va
boshqalar.

Narx chegirmalari tovaming umumiy qiymatidan ma’lum foizini pasaytirishni
anglatadi. Narx chegirmalarini narx ko‘rsatkichlarda yorgin ranglarda va ragamlarda
yozish muhim ahamiyatga ega. Narx chegirmalarini o‘matishda quyidagi qoidalarga
e'tibor berish zarur:

- chegirma miqdori ganchalik yugori bo‘lsa, aksiya shunchalik samarali
bo*ladi;

- ayrim pavtlarda chegirma miqdorini emas balki summasini ko*rsatish afzal;

~ keng turdagi tovar assortimentiga namx chagirmasini o'matishda bitta
tovarga katta miqdorda chegirma o*matish, qolganlariga o°matmaslik afzalroq;

- narx chegirmalarini ma’lum davrda qo'*llash va bekor qilish samara beradi.

Savdo summasini gaytarik berish (Cash returns)
Savdo summasini qaytarih berish BTL tadbirlaridan hisoblanib, yakuniy
iste’molchiga harid summasining ma’lum foizini gaytaritb berilishi bilan izohlanadi.
Bunday promo-aksiyalar nafagat bir tovarga, balki bir nechta tovarlarga
nisbatan ham go‘llashga qulay. Savdo summasini qaytarib berish ozig-ovgat tovarlari
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bilan savdo giluvchi magazinlar uchun samarali hisoblanib, bir necha turdagi
tovarlarni harid qilgan iste’moichilarga shu zahotiyoq umumiy summadan ma’ium
foizi qaytarib beriladi.

Masalan, aloqa kompaniyalari tomonidan abonentlarga hiseb balansini ma’lum
summaga to‘ldirganda, ularga ushbu summaning oldindan beigilangan foizi gaytartb
beriladi, yoki balansiga go*shib beritadi. Ayrim firmalar tomonidan avtomobil ehtiyot
qismlari sotilganda harid summasining ma’lum foizi yoqilg‘i quyish uchun chek
tariqasida qaytarib beriladi.

Kuponiar

Kupon (Couponing) — iste’meichilarni rag*batlantirishga qaratilgan promo-
aksiya hisoblanib, kelgusida firma tovarlarini ma’lum chegirmalar bilan sotib olish
imkonivatini yaratadi. Kuponlar odatda narx chegirmalari bilan bir xil bo'lib,
faqatgina narx chegirmalari kuponlar tagdim etilganda qo‘llaniladi. Kupon-aksiyalar
muntazam ravishda takomillashib bormoqda. Kuponlarning eng samarali usullari
ularni pochta orqali jo‘patish, jurmallarda chop etish, mahsulotlar o‘ramiga
Joylashtirish, elektron tijoratda promo-kodlar taqdim etish kabilardir [27,111].

WOM {word-of mouth) — mish-mish

Kishilar o‘rtasidagi norasmiy alogalar, o‘zaro suhbatlar ham sotishni
rag batlantirish vositasi bo'lishi mumkin. WOM turizm va mehmonxona biznesida
sotishni rag‘batlantirishning samarali usuli sanaladi. Turistik reklama, pochta
jo‘natmalari, PR aksiyalarida ma’lomotlarning bo‘rttirib ko'rsatilishi mijozlarda
ularga bo‘igan ishonchning pasayishiga sabab bo‘ladi. Tcleko‘rsatuvlar, radio orqali
eshittiriladigan xabarlar ham iste’molchilarni yetarli darajada qiziqtirmaydi. WOM
ko‘pincha turistik sayohatga chiqqan, gizigarli marshrutiar bilan tanish bo‘lgan,
turistik mamlakatning madaniyati, tarixi, tabiatl, gastronomiyasini vaxshi bilgan
kishilar orqali amalga oshadi. Bunday kishilar o‘z yaginlariga, do‘stlariga,
hamkasblariga o‘zining taassurotlari hagida so‘zlab beradi va ulami ham turistik
firmaning xizmatlaridan foydalanishga undaydi. Bunday kishilar o‘ziga xos ekspert-
iste’molchi {hyperconsumer) hisoblanishadi. Kishilar ham davriy nashrlardan ko‘ra,
ko'proq ekspertlarga ishonishadi. Masalan, vegetarian restoranlar, balneologik
kurortlar juda kam sonli turistlar uchun ma’lum bo'lib, turistik firmalar ham ular
to'g'risidagi yetarli ma’lumotlarni bermasligi mumkin. Ammeo, u yerga tashrif
buyurgan kishilar yetarli ma’lumotiarni yetkaza oladi. Turizmda WOMning asosiy
tashuvchilari jamoatchilik a’zolari, turli xalgaro konferensiya ishtirokchilari,
sportchitar, muxbirlar bo'lishi mumkin [31,320-322).

WOMning turizim va mehmonxona biznesidagi ahamiyati quyidagilarda
namoyon boladi:

L. Bevosita mijozlarga yo 'naltivilganfigi. WOM bir shaxs ikkinchi shaxsga
qachon, gaysi payida va nima haqida gapirish lozimligini ongli ravishda anglaganligi
sababli barcha iste’molchilar uchun mo‘ljallangan.

2. Tajribaga asoslangantigi.
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3. (-0zidan ko ‘payuvchanligi, Bir shaxsning o'z tajribasi va taassurotlarini
bir nechta shaxs o‘rtasida ma’lum qilishi, kelgusida ushbu ma’lumotning eshitganlar
tomenidan qayta yetkazilishi mumkin. Masalan, Samarqand shahri haqgida gid-
tarjimonning 10 kishilik guruhga tanishtirishi, kelgusida har bir kishi kamida 5
kishidan 50 kishiga Samarqand to'g‘risida ma’fumot yetib borishini ta’minlaydi.
«[jamma shunday deyishmoqda®”, “eshitdingizmi?” kabi jumlalar mish-mish tarqatish

clernent hisoblanadi.
4. Eksperi-isie molchi (hyperconsumer) fikrining ustuvorligi. turistik ob’ektlar

to*g‘risidag ma'lumotlarni har qanday kishi davriy nasbrlar, turfirma xodimidan
gan ma’ limotlardan ko“ra borib ko*rgan ekspert-iste’molchidan olishni afzal biladi.

5 Vapt va mablag'ni tejashi. WOM og‘izdan-og'izga ko‘chuvchi xabar
bo*lganligi uchun vaqt va mablag®ni tejashda juda samarali hisoblanadi.

6. tlpziva samarasi. 0g'izdan~ogizga ko‘chib yuruvchi xabarlar vogelikni
noto 21l idrok qilinishiga, kishilarda ob’ektlar hagida hayoliy va soxta tushuncha,
tasavvur payde qiladi.

7 Xeolsligi, WOM ogtizdan-og'izga o‘tishi bilan unda bo*ritirib ko‘rsatish,
reklama yeki pochta jo*natmalaridagi bo‘ritirib ko'rsatishga garaganda xolis va
{shonchlirogqabul gilinadi.

1ste’molchilarni  rag°batlantirishga
kamchiliklai 4.5-jadvalda keltirilgan.

ol

garatilgan  usullarning afzallik  va

4.5-jadval
Iste’molchilarni rag‘batlantirishga garatilgan usullarning afzallik va

kamchiliklari
—
Promo-
aksiya Magqsadi Afzalliklari Kamchiliklari
| turlari
Ch?;;??;f;‘;do [ste*molchilar tovar
Kupaon Talabni rag*batlash rag-batlantiradi va harid ql:;il::]l( {:d etishi
| hamkotliknd ta’minlaydi
Sinov tarigasidagi ]St? molfshllammg [ste’molchilar tovar
. ) =, notanish bo*lgan tovarga Cyen v 1.
haridiar miqdorini ortiacha sarharaiat haridini rad etishi
Nm .| oshiradi va ragiblardan 1 }:1‘1: ¢ bilan bo J‘]i mumkin, bunda
chegitmalan | . iy ketishga imkon qulish fari bifan og g tovaming qadrliligi va
: tavakkalchilikni > 4
yaratadi. kamaytiradi nufuzi pasayadi
| ———] N 5
o [ste’molchilar berul tovar Iste mPIChilari
Tovarga ijobiy harid gilishni voki sove‘a tovarlarni fagatgina
Mukofotlal | unocabat shakllanadi SOl YOKI SOVEA | mukofot uchun harid
olishni yoqtiradilar o e
gitadilar
Tovar haridi miadorini Magsadli audiioriyaning Iste’malchilardan
Konkurs mhiradiq tovarga bo‘lgan muayyan bilim va
qizigishini oshiradi malakalar talah giladi
Iste’molchilarmning Iste’malchilar tovarlarni Lotereya ¢ yinlari
LOLrey? | tovarga sodiqligining tez-lez yoki katta yakunlangaya, talab
o'yinlartl | oyichiga olibkeladi | migdord harid giladi pasayib ketadi
AR
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4.5-judval {davonti}

\
| Yangi tovarni sinab Iste’molchilarning notanish
ang! o s bo'lgan tovarga ortigcha sarf~ | Ma’lum migdorda
. ko*rish{tatib N o . : :
Sempling o . harajat qilish lari bilan oriqcha harajatiami
ko*rish)ni i1 eyt o
rag‘batlash bag*lig tavakl_calch:]:km talab giladi
kamaytiradi
- . . ‘ Iste”molchilarning savdo Ma’lum miqdorda
:;Sa‘;ﬂ:i'lll;'{l T::.kar?glg ﬂ};?ifil:;m belgisiga yoki tovar brendiga | origcha harajatlamni
& moyilligini oshiradi talab giladi
Ragiblar tomonidan
Savdo Haridni rag*batlash tezda o' zlashtirib
summasini va sotuvning Talabni samarali olinishi mumkin, shu
qaytarib pasayishini bartaraf rag‘batlantiradi bois tovarning
berish elish qadrliligi va nufuzi
pasayadi

Promoushn-aksiyalarning samaradorligi quyidagi uch omilga bog'liq:

l. Insonlar. Samarali promoushn — aksiva uni kim o‘tkazishiga bog‘lig.
Ko‘pchilik xollarda mashhur reklama agentliklarida tajribasiz va insofsiz xodimlar
faoliyat yuritadilar. Shu bois firmalar reklamaga agentliklariga murojaat qilishda
sohani yaxshi mshunadigan tanishlar orttirishi foydadan holi bo*imaydi.

2. G'oyalar. Samarali promo-aksivalar mukammal g'oya va puxta ishlangan
promoushn-aksiya strategivasiga bog‘liq. Promo-aksiya uchun taklif ishlab chigarish
ma’lum vaqt talab etadi. Mijozlarga ushbu taklifni namoyish gilishga tayyorgarlik
ishlari kamida 2 - 3 kundan 2-3 hafta vaqt talab etadi.

3, ljro. Promoushn-aksiyalarning samaradorligi promouterlar va uni nazorat
qilishga bog‘liq.

Promouterlar {ingliz tilida “promote — “siljitish, jadallashtirish, muvatfaqgiyat
gozonishi uchun yordam ko‘rsatmog™) — tovarlar reklamasi bilan shug‘ullanuvehi
doimiy shaxs voki guruh.

Promouterlar — firmaning reklama yoki maxsus tabirtarini o‘tkazishda
moliyaviy va tashkiliy masalalarni hal qiluvchi va firma reytingini oshirishga
ko*maklashuvchi shaxs.

Promouterlar — turli tadbir va bayram kechalarini o'tkazuvchi va ushbu tadbir
tashkilotchilarini reklama giluvchi shaxslar.

Nazariy jihatdan olib qaraganda har ganday shaxs promouterlik bilan
shug'ullanishi mumkin. Ammo jamoatchilik, notiglik va marketing sohasiga oid
bilim va malakaga ega shaxslar bugungi kunda promouterlikka eng ko‘p talab
qilinadigan kishilardir.

Amaliyotda promouterlarni Promo-girl — sotishni rag‘batlantirish tadbirlariga
jalb etiladigan qizlar va promouter yigit (Promo-men)larga ajratishimiz mumkin.
Promouter gizlar (Promo-girl) xorijily mamlakatlarda ko‘proq jalb etilib, ularning
faoliyati har bir soat uchun 10-50 AQSH dollarini tashkil etadi. Promouter
yigitlar(Promo-men)lar gizlarga qaraganda ham ko‘prog maoshga ega bo‘lgan
shaxslar hisoblanib, aksariyat sport musobaqalari, qimmatbaho kosmetika tovarlari va
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Kiyim-kechaklar modellarini namoyish qilishga jalb qilinadi. Ularning aksariyati
talabalardan iborat. Ammo ayrim kompaniyalar sotishni rag“batlantirish bilan bog'liq
tadbirlarga soha mutaxassislarini masalan, stomatologlar, veterinarlar, divetologlar,
geograflar, maishiy texnika buyumlari bo‘vicha maslahatchilar, dizayner va
boshgalarni ham jalb etishadi.

Har bir promouterning o‘z ixtisosligi va maoshi mavjud. Promo- aksivalami
tayyorlash davomida nlarni gaysi promouter o‘tkazishi aniq belgilab olinadi.

Umumiy olganda barcha promouterlarni quyidagi toifalarga bo*lish mumkin:

— “varaga targatyvchilar” — eng ko‘p va eng arzon promouterlardir. Ulami
chorrahalarda, bekatlarda va yirik magazinlarda uchratish mumkKin.

- “chorlovchilar” - oldindan tayyorlangan ssenarly bo‘yicha ishlovehi,
tovarlar hagida shu zahotiyoq xabar beruvchi promouterlar. Ular tovariarni tomosha
qilish, tekshirib ko‘rish va sotib olishga go‘yarda-go‘ymay {zo‘rlab) chagirib
keladilar, “Chorlovchi promouterfarni  asosan  ko‘chma  aksivalarda va
harakatlanuvchi vositalarda uchratishimiz mumkin;

— “xabarchi" — iste’molchilar bilan ishlashga maxsus tayyorlangan,
tovarlaming iste’mol xususivati, funksional, texnik, estetik va erganomik xossalarini
yaxshi ajrata oladigan malakali promouterlardir. Ularning asosiy maqgsadi
iste’molchilarni tovarlarning mukammal tijorat taklifi bilan tanishtirish {masalan,
Lipton mevali choyi sovutilgan holda ichishga eng magbul tanlov va boshgalat.);

~  “doimiy promouterlar™ —ma’lum firma yok!{ brendning harakatdagi guruhi
a’'zosi hisoblanadi. Ular universal va yuqori maosh oluvchi promouterlar bo‘lib,
deimiy maosh va turli mukofotlar cladi.

Promouteriarea go ‘viladigan talabiar

1. Ishni o'z vaqtida boshlashi va tugallashi.

2. Namoyish qilayotgan tovarning tarkibi, xususiyati, fizik, estetik, texnik va
funksional xossalarini yaxshi bilishligi.

3. Iste'molchiga degustatsiva uchun mo'ljallangan mahsulot to‘g'risida
ishonchli va to*la~to'kis ma’lumot berish.

4. Iste’molchiga tatib ko‘rilayotgan mahsulotning ma’lum afzalliklarga ega
ekanligiga ishontira olish.

5. Oz mahsulctini namoyish gilish chog‘ida raqib tovar bilan o*zarc umumiy
bo‘lgan afzallik va ayrim kamchiliklarni keltirib o*tishi.

6. Iste’molchilar bilan mulogot chogida juda ehtivotkor bo‘lish.

7. Tarli reklama materiallari bilan t2'miglangan bo'lishi lozim {displey,
varaqalar, voblerlar, bayroqchalar, marjonlar),

8. Marketing tadgigotlari uchun har bir iste’'molchidan anketa to*Idirib borish.

9. O‘tkazilgan tadbirlar bo‘yicha kunlik ma’lumotlarni firma marketing
bo‘limiga taqgdim qilib borish.

10.Savdo nugialann va magazin vitrinalarida tovarlaming dolmiy mavjud
bo‘lishini nazorat qilib turish.

11.Tadbirlar o‘tkazilishi davemida ish qurollari va jihozlarini toza va
buzilmagan holda saqlanishini ta’minlash.

12.Ish joyi va kiyimlarni toza saqlash.
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13.Degustatsiya va sempling o‘tkazish chog'ida tovar namunalarini kesish,
quyish va tarqatishda qat’iy tejamkorlikka amal qgilish.

Degusiatorga go viladigan talabiar
1. Degustator nazofat bilan kiyinishi kerak.

2. Ust kiyimlar yorqin rangli, pastki kiyimlar to'q rangda bo‘lishi kerak,

3. Qo‘llar toza va tirnoqlar oddiy bezatilgan bo'lishi kerak.

4. Sochlar bosh kiyim bilan berkitilishi yoki bo‘lmasligi magsadga muvofiq.
Degustatsiva vaqtida albatta maxsus kiyimda bo‘lish kerak {fartuk, kepka va ro*mol).

5. Ish joyida tik furgan holatda saqgich chaynash, ichimlik ichish va
ovqgatlanish ta’giglanadi.

6. Oz bilan chalg ituvchi buyumlar {pleer, o*yinchoglar, taginchoglar, kitob
va boshqalar).

7. O'z sheriklari bilan ishga taallugli bo‘lmagan narsalar haqida
suhbatlashmaslik kerak.

4.4, Sotishni rag‘batlantirish eadbirlarining samaradorligini baholash

BTL-agentliklarni qanday tanlash mumkin? Promo-aksiyalar orqali sotishni
rag' batlash samara keltivadimi?

Birinchidan, refalashtirish. Sotishni rag'batlantirish bilan bog'liq tadbirfarni
o*tkazishda buyurtmachin albatta ishiirok etishi lozim. Sotishni rag*batlantirish bilan
bog'liq rejaning vo'qligi promouterlaming yo'gligi, sempling, degustatsiya, tovar
namunalarining yetishmasligi kabi salbiy holatlarga sabab bo<ladi. Natijada aksiva
o'tkazuvchi agentliklar kutilmagan haragjatlar to‘grisida ma’lumot berishi,
tomonlaming bir-biriga ishonchsizligining paydo bo*lishiga sabab bo*ladi.

Ikkinchidan, tadbirlarda shaxsan ishtivok etish. Aksariyat buyurtmachilar
promo-treninglarda ishtivok etmaydi. Shuni ham alohida e’tiborga olish kerakki,
buyurtmachining o'z promoushn konsepsiyasi mavjud bo‘ladi.

Uchinchidan, muhim elementlarni  hisobga  glish. Promo-aksiyalarni
o‘tkazuvchi firma yoki agentlikka kelishilgan mablag‘ni o‘tkazish bilan ishni
vakunlangan hisoblash noto*g'ri. Bu hargjatlardan tashqari firma xodimiarining
kiyinishi bilan bog‘liq bo‘lzan eng muhim elemenilar ham maviud. Ozig-ovqat
mahsulotlari va milliy tacinlar uchun eng asosiysi —milliy kivimlar, bolalar kiyik-
kechagi va shirinliklar uchun — ertak gahramonlari va wrli o'yinchoglar maket,
turmahsuloilar uchun jozibador tabiat manzaralarh bilan bezatilish  muhim.
Promouterlar ko‘pchilik hollarda omma orasida qolib ketadi va uni tezda payqgash
qivinlashadi. Maxsus kivimlar bu muammoni oson hal giladi.

To'rtinchidan, natijalorni  tahfif  gilish.  Agarda promoushn-aksiyalar
o‘tkazilgach, uni albatta tahlil qilish kerak., Tadbirlar samaradorligini aniqlash
murakkab va ko‘p bosgichli jarayon. Ammo sotishni rag‘batlantirish bilan bog'liq
harajatlarning aniq yo‘naltirilganligi., bevosita firma mutaxassislarining ishtirok
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etganligini inobatga oladigan bo*lsak, tadbirlar samaradordigini aniglash bilan bog‘lig
hisob-kitob ishlari oson kechadi.

Promo-aksiyalarming samaradorligini aniglash bilan bog'liq samarali usullar
ishlab chigilmagan bo‘lsada, ayrim yirik firma va kompaniyalarda qo*llanilayotgan
usuldan foydalanish mumkin. Samaradorlikni aniglashning aksariyat usullari 100%
ishonchii ma’lumotiami  shakllanira olmaydi. Shuningdek, promo-aksiyalar
muvaffaqivatli o‘tgan bo‘lsa va ushbu aksiyalarga sarflangan harajatlarni qoplagan
tagdirda ham uni samarali deb baholash xato bo‘ladi.

Bu yerda sarflangan harajatlaming gopianishi emas, balki promo-aksiyada
gancha kishi ishtirok etganligi muhim. Bunda asosiy e'tibor takroriy amalga
oshirilgan haridlarga qaratilishi, ushbu takroriy haridlar samarasida shakllangan
umumiy sotuv hajmini aniglashga qaratilishi lozim. Quyida yirik firma va
kompaniyalar marketologlari tomonidan qo‘lanilib kelinayotgan “incremental
volume” {incremental volume - davomiylik samarasi) usuli hagida ma’lumot
beriladi.

[ncremental volume usuli go'yidagi ketma-ketlikda atalga oshiriladi.

1. Oddiy kunlarda sotish hajmini aniglash:

Ko‘rsatkich | Migdori | OBV | gopgitanien; | Hisoblash Izoh
bivligi formulasi
L jmi Monitoring
Sotish hajmi :
(bir kunda) Vaae(day) 3-3051.:13 .
aniglanadi |

Oddiy matematik hisob-kitoblar asosida oylik/yillik sotish hajmini aniglash
mumkin;

[ .
Ko‘rsatkich | Migdori| OO0 | psitanisni|  Hisoblash 1)
birligi formulasi
Sotish hajmi (bir
oy da} Vﬂk{monﬂ‘l) Vmge(day} %30
Sotish hajmi (bir
}"I idﬂ.) Vss!e(year} Vw,{monﬁ)x 12 |

2. Har bir mahsulot bicligiga to‘g‘ri keladigan foyda miqdotini aniqlash, |
Ko'pchilik  hollarda firmalar tomonidan sotuv  hajmida foydaning miqdori |
to'girisidagi ma'lumotlar tijorat siri sifatida berilmaydi. Biroq bu bizning hisob |

kitoblarimiz uchun foyda migdori zaruriy ko'rsatkich {constanta) hisoblanadi:

: -
Ko‘rsatkich | Migdori ?ﬂﬁti;v Belgilanishi gl::]t::; ss]: Izoh
|~ Bir birlikka Tannarx tahlili
to*g'ri keladigan SO°M In, asosida
foyda aniglanadi
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Bir birlikka to'g°ri keladigan foydadan kelib chigib kunlik foylik/ yillik foyda
miqdorini aniqlash:

Ko'rsatkich | Migdori| O .cHOV | pelgilanishi|  ooD@sh o on
birligi formulasi
1 kunlik .
fol;'da 50'm In, (day) N, % Vga{day)
1 oylik foyda s0‘m inc {(month) | N, x V. (month)
| Yillik foyda ~_ so‘m Inc(year) IN, *x V,q.(year) ]

4. O‘tkazilgan promo-aksivalar davomida sofish xajmini yuqoridagi hisob-
kitoblarga muvofiq aniglaymiz:

: . .| Dfchov .. .| Hisoblash )
L1
Ko*rsatkich | Miqdori birligi Belgilanishi formulasi Izoh
Sotish hajmi 1- Vide Ve Promo-aksiya
promo-kun (PromoDay) (Promo) | natijasiga ko'ra
Y xday aniglanadi
5. Promo-aksiva davridagi foyda miqdorini aniglash:

. . .| O'lchov - Hisoblash
Ko‘rsatkich | Miqdori bitligi Belgilanishi formulas; Izoh
1 promo-kun so'm in¢ Vsale (PromoDay)

foydasi (PromoDay) x Ine

6. Yil davomida amalga oshirilgan sotish hajmini aniqlash. Bunda yillik
sofuy hajmiga o‘tkazilgan promo-kunlardagi sotuv xajmi va oddiy kunlardagi sotuv
hajmi o*rtasidagi farq qo“shiladi)

. . . . Okchov S Hisoblash
Ko*rsatkich Migdori birligi Belgilanishi formulasi Izch
Dddiy kunlardagj Ve (Promo) +
sotuy hajmi+promo Vil (PromoYear) Val(year) =
(1 yilday WV sl dany} = day
Foyda migqdori:
Ko'rsatkich Miqdori Otlchov Belgilanishi Hisoblash Izoh
birligi formulasi
Yillik foyda Inc (PromoYear) | V.a{PromoYear) x
Inc
Qo‘shimcha foyda:
. Q'lchov . Hisoblash
‘ -
_I_{u rsatkich ~ Migqdori birliei Belgilanishi formulasi izoh
Promo-aksiya
diriﬁ:;:a So'm Adinc [nc{PromoYear) -
qo'shimcha (PromoYear) Ing{year)
daromad
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7. O*tkazilgan promo-aksiyalar samaradorligini aniglash

Ko'esatkich | Miqdori | MY | gositanishi Hisoblash 1zoh
birligi for mulasi
Bitta ha!ndur Marketolog
tomonidan . .
voki sotuvchi
amalga lomonidan
oshirilgan VeaoPers (month) .
. tadqigotlar

haridlar .

, . davomida
miqdort {0y aniglanadi
davomida)

Bitta haridor
tomonidan vil
davomida V.yiPers
AL

arrllglga VeaPers (year) (month) x 12

oshinlgan

¢'rtacha
haridlar soni

Bitta haridor tomonidan kelzan foyda miqdori:
- -
Ko‘rsatkich Miqdori U_Ic:].w_v Belgilanishi HISUh'ﬁSl'-I [zoh
birligi formulasi
Narx
. . o'zgarmas
Ritta haridor A
tomonidan So'm IncPers(month) PersV,Ek(year} § dekh_ 0"".'53;.
kelgan foyda ne yORI (eI
indeksatsiya
gilinadi

8. Promo-aksiva statistikasini hisablab chigarish( masalan promo-aksiya har
kurni 4 scat davom etadi, bunda har bir mijozga 5 minut vaqt sarflansa bir soatda 60/8
min.=[2ta. Bir kunda 12x4=48 1a.}

. . .| Ochov e Hisoblash
Ko*rsatkich Miqdori birligi Belgilanishi formulasi Izoh
Promo-aksiyada gatnashgan Qnens
lar soni Nafar {FromoDay}
promo-aksiya davomida Qoas (PromoDay)
ishtirok etganlar soni nafar Qpecs (Promo) < day

9. “Konvertatsiyalangan® iste’'molchilarni aniglash. Konvertatsiyalangan
iste*molchi—promo-aksiyada ishtirok etib tovar harid qilgan va kelgusida yana harid

giluvchi iste’'molchilardir. Takroriy harid gilishga narx, sifat, ragobat va boshqa
Este’molchilarni  tahlil qilishda biz promo-aksiyada

qatnashgan, lekin tovar haridini amalga oshirmagan iste’molchilarni va buning
sabablarini aniqlashimiz juda muhim. Buning asosiy sabablari quyidagilar:

omillar ia'sir ko'rsatadi.

— sifatning pastligi;

— narxning oshirib yuborilganligi (asosan o‘rta va quyi narx segmentidagi

tovarlar uchun);
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— ishiab chigaruvchi voki yetkazib beruvchi firmaning salbiy nomi; ,

— ushbu tovar gurubi bo‘yicha mukammal taniov imkoniyatining mavjudligi
{0"xshash tovarlarning ko‘pligi raqobat kurashini kuchaytiradi);

~ tovar va xizmatlaming iste’molchilar nufuziga mos kelmasiigt;

— mahsulot to*g'risida ma’lumotlarning vetarli emasligi {reklamaning sustligi).

— 1ste’molchilaming tovar afzaliigi haqgida bilmasligi.

Iste'molchilarning konvertatsiyalanishiga quyidagi omillar ijobiy ta’sir ko'rsatadi:

— ishlab chiqacuvchi firma va kompaniyalar odatda parallel tovar gurug’lari va
kategorivalarini ishlab chiqaradilar (masalan, “pivo” va spirtli ichimliklar, salgqin
ichimlikiar va ulami iste'mol gilish uchun maxsus idishlar});

— firma mahsulotlarining yangi tovar kategoriyasini yarata olishligi {masalan,
Red bull bir vaqtning o*zida alkogolsiz va quvvat beruvehi ichimlik hisoblanadi,
Solpadein — yo'talga qarshi va og°iz bo*shlig“ini xushbo viashtiruvchi dori vositasi);

- maqsadli auditorivaning ijtimoiy-demografik va psixografik kartasining
mikarmmatlgi.

Buguwngi kunda faoliyat yuritayotgan mashhur brendlar masalan, Procter &
Gamble, Unilever, Coca-Cola va boshqgalar oz mahsulotlarini portfel shaklda ishlab
chigaradi va sotadi. Shu bois ularda konvertatsiyalangan iste’molchilar ulushi doimo
ko*pchilikni tashkil etadi,

Yuqoridagi hisob-kitob ishlaridan foydalangan xolda takroriy harid qilgan

iste’molchilamni quyidagi jadvalga muvofig, guruhlarga ajratishimiz mumkin:

[ Promo-aksiyaning 1-kuntda ishtirok etganlar 1-guruh

] Promo-aksiyaning 2-kunida ishtirok etganlar 2-guruh
Promo-aksiyaning 3-kunida ishtirok etganlar 3-guruh
Promo-aksiyaning 4-kunida ishtirok etganlar 4-guruh
Proma-aksiyaning $-kunida ishtirok etganlar S-guruh |

Masalan o°tkazilgan prome-aksiya davomida kuniga 48 ta mijoz jalb etifgan. Ushbu
kunlar davomida ularning harid gilganlar soni quyidagicha:

Promo- )
aksiya Alogalar Haridlar soni Mazmuni
Runlari
1 kun 54 30 1-guruh. sinov haridi
2kun | 54 30 2-guruh, sinov haridi
3 kun 54 30 3-guruh. sinov haridi
4-gureh, sinov haridi+6 nafar
4 kun M 36 takrorty harid _
5 kun 54 40 5-gurah, + 10 nafar takroriy harid.

Jadvatdan ko*rinib turibdiki, o‘tkazilgan promo-aksiya davomida 30 kishi
sinov  haridini amalga oshirgan. Qolgan 10 kishi esa “kounvertatsivalangan™
mijozlardic. Bu umumiy ulushda 33% tashiil etadi,

Ushbu misoldan kelib chigqan holda quyidagi jadvaini to°ldiramiz:

119



Ko rsatkich Migdori | QMY | pegitanishi Hisoblash | .,
birligi formulasi
Konvertatsiyalangan
mijozlar soni (ular
kelgusi 10 oy davomida 25% (PE:;’::::,E;;[_) Q""; g;'-f? o)
takroriy haridni amalga
oshiraditar Loyality % 1

Ushbu “konvertatsivalangan™ mijozlardan keladigan “naflilik™ni aniqlaymiz:

: -
Ko'rsathich Miqdori c:)iltﬁlilgtzv Belgilanishi El:;?:]n:;; Izoh
Oy davemida ConvPers
konvertatsivalangan ViaConvPers {PromoYear) x
mijoz hisobiga to*g'ri {month} Ve Pers
keladigan sotish hajmi _{month)
Yi] davomida
konveratsivalangan ViaConvPers ViaConvPers
mijoz hisobiga to"g i (year) (year) » 10
Keladigan sotish hajmi
Oy davomida
konvertatsiyelangan [nc ConvPers ValConvPers
mijoz hisobiga to'gti {yzar) (year) » Ing
| keladipan foyda

Endi biming qo‘limizda promo-aksiyasiz (V..(PromoYear)) va promo-

aksiyani hisobga olgan xoldagi (Vsale(PromoYear)) konvertatsiyalangan mijozlar
hisobiga to‘g‘ri keladigan sotuv hajmi to‘g‘risidagi ma’lumotlar shakllantirildi.

(VsaleConvPersivear)).

Shu tarzda:
. . | O%1chov | y Hisoblash
Keofrsathich Migdori birligi Belgitaaisil formulasi Izah
_ . dona, Vo onvPers (year)
Jam: sotish hajmi co'm WholeV . (vear) +V, 4, (PromoYear)
Jami foyda So'm Wholeing (year) Wh{)lc\fls::i{ycar] *
Promao aksivalar o'tkazilishi natijasida olingan sof foydani aniqlaymiz:
Ko'rsatkich Miqdori O'Ichov Belgilanishi Hisablash Izoh
birligi formutasi
promo-aksiya So'm Promo Expence
harajatlati
Sof fuyda Se'm NetProf Wholelne (year)-
NetProf




Endi ushbu foydani oddiy davrdagi foyda bilan taggoslaymiz {Inc{Y ear)}):

. , . Olchov T Hisoblash

‘ Ko*rsatkich Miqdari birligi Belgilanishi formulasi Izoh
Qo'shimcha . NetProf—
[ foyda 30'm AdWholeine Inciyear)

Qo*shimcha foyda 8% dan ortig bo“lishi ijobiy ho! deb gabul qilinadi va bunda
promo-aksiya samarali deb baholanishi mumkin.

Promo-zksiyalar davomida sarflanadigan harajatlarni aniglash
Asosiy ma’lumotlar:
- A — potensial bog'lanishlar soni.
- B — marketing kommunikatsiyasiga sarflanadigan doimiy harajatlar, masalan
dizayn, kuponlar, maxsus o*ramlar, tayyorlash bilan bog‘liq harajatlar.
- ¥V — marketing kommunikatsivasiga sarflanadigan davriy harajatiar, masalan,
yetkazib berish, promo-materiallarni o°ramga joylashtirish.
- G - javob reaksiyasi daraiasi, ya'ni haqiqiy bog'lanishlar va potensial
bog'[anishiar nisbati.
- D —mukofot va yutuglarning qiymati.
- E - promo-sovg‘zlar, o‘ramlar, pochta harajatlari va boshga harajatlar.
Hisob-kitob ishlari quyidagicha olib boriladi:
1. Marketing kommunikatsiyasi giymati-— =B + (A * V).
2. Ishtirokchilar soni - Z=A * G.
3. Rag‘batlantirish summasi — [=D + (Z * Ye).
4, Bog'lanish giyvmati~K ={J +1)/Z.
Ushbu model promo-aksiyaning har bir ishtirokchisiga qancha miqgdorda
mablag’® sarflash zarurligini aniglashga yordam beradi.

Tayanch iboralar
Event-marketing, Point of Sales (POS), varaqa, vositachilarni rag‘batlantirish,
degustatsiva, iste’molchilarni rag‘batlantirish, Iste’molchining mustaqilligi, klub
dasturlari, konkurslar, konsyumer promoushn, kupon, lotereva, merchandayzing,
sempling, sotishni rag‘batlantirish, sotuvchilarni rag'batlantirish, tovar qadog'y,
xayriva tadbirlari, haridorlarni rag‘batlantirish, homiylik.

Nazorat uchun savollar
Sotishni rag‘batlantirish tushunchasi, mohiyati
2. Sotishni rag-batlantirish tizimini joriy etish bosqichlari qaysilar?
Sotishni  rag‘batlantirish  marketing  kommunikatsiyasining  boshqa
clementlaripa qaraganda o°ziga xos jihatlariga nimalar kiradi?
4, Sotishni rag’batlantirishning jadal sur’atlar bilan rivojlanishini nimalar bilan
izohlash mumkin?
Sotishni rag*batlantirish vositalarini qanday qilib tanlash mumkin?
6. Softishni rag‘batlantirish vositalarini umum!lashgan holda qo‘llash zarurmi?

—

L

t
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7. Hayotiylik davrining turli bosqichlarida sotishni  rag'batlantirishning
xususiyatlarini izohlab bering.

8. Sctishni rag‘batlantirish rejasini ishlab chigish ganday amalga oshiriladi?

9. Sctishni rag*batlantirishning qanday usullari mavjud?

10.Sotishni rag‘batlantirish tadbirlarining samaradorligini baholash qanday
amalga oshiriladi?

11.Iste* molchilarni rag*batlantirish ganday amalga oshiriladi?

12.Iste’'molchilami  rag‘batlantirishga qaratilgan usullaming afzallik va
kamchiliklari nimalardan iborat?

13.Sotuychilarni rag*batlantirish qanday amalga oshiriladi?
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5-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASIDA SHAXSIY SOTISH

\ Reja
5.1. Shaxsiy sotish marketing kommunikatsiyasi dastagi sifatida
5.2 Shaxsiy sotish jarayoni va turlari
5.3. Firmada shaxsiy sotishni tashkil qilish
5.4. Turizm industriyasida shaxsiy sotishning o*ziga xos tamoyiliari

5.1. Shaxsiy sotish marketing kommunikatsiyasi dastagi sifatida

XX asr marketing kommunikatsiyasida yangi yo*nalishlar va ularning nazariy-
amaliy jihatlari keng yoritilisht bilan diggatga sazovor. Bu yo'nalishlardan asosiysi
integratsivalashgan marketing kommunikatsiyalari deb nomlanib, D. Shuls, §.
Tannenbaum va R. Lauterborn tomonidan amalivotga kiritildi [15,36].

An’anaviy marketing kommunikatsiyasi tizimi reklama, jamoatchilik bilan
alogalar yoki “public relations” {PR), direkt-marketing (“direct marketing™), shaxsiy
sotish yoki “personal seiling™ (PS), sotishni rag‘batlantirish yoki sales promotion
{SP)dan iborat. Ayrim marketologlar nlar safini yana stijitishning kompleks shaklari
{ko‘rgazma, yarmmartka, sotuvchilarni o'gitish, homiylik, gadoglash) bilan
kengaytirishni taklif qiladilar,

An’anaviy  siljitish  tizimida yugorida sanab  oftilgan  marketing
komimunikatsiyast eiementlari bir-biridan alohida harakat giladi. Ammo bugunpi
kunda, integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyasi tizimi ularning bir-birini
to‘ldirishint va ma’lom ketma-ketlikda amalga oshirilishini kofzda tuiadi.

Shu bilan birga, marketingda tovar va xizmatlami siljitishning samacali dastagi
mavjud bo'lib, firma foydasini oshirish maqsadida iste’'molchilar bilan yuzma-yuz
aloga o*rnatish hisoblanadi.

Marketing kommunikatsiyasida yuzma-yuz aloga o‘matishning ahamiyati
kundan-kunga oshib bormogda. Ilgari bunday usul odatda samoat tovariarini
siljitishda  ko'prog go'llaniigan boflsa, bugungi kunda aksariyat tovar va
xizmatlaming sotuv jarayoni aynan vakuniy iste’moichi bilan yuzma-yuz amalga
oshirilmogda [8,237].

Bugungi kunda iste’molchilar, ularning harid gobilivati va xususiyati bilan
bog‘lig barcha axborotga o‘z vaqtida ega bo‘lish firmalarning tezda vazivatga
tnoslashishini ta’minlaydi. Direkt-marketing tovarlarni tueli vositalar, ya'ni pochta,
telefon, faks, matbuot elekiron pochta, Intemet orgali sotishga asoslangan. Direkt-
marketing usullari axborot uzatishning bir qanchia usullarini oz tchiga olgan bo'lib,
bir vaqtning o°zida tovarlarni tarqatish kanali hamdir.

Shaxsiy sotish — marketing kommunikatsiyasi elementi bo'lib, reklamadan
fargli ravishda dialog orgali amalga oshadi va harid chog'ida ro'y beradi. Bu esa
uning direki-marketing qatori o*ziga xos jibat va afzalliklarga ega ekanligidan dalolat
beradi.
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Shaxsiy sotishning ko'plab ta’riflari mavjud bo‘lib, quyida ularning ayrimlari
keltirilgan:

-~ shaxsiy sotish — marketing kommunikatsiyasi siyosatining muhim elementi
hisoblanib, suhbat jarayonida amalga oshiriladi va harid chog‘ida ro‘y beradi.

- shaxsiy sotish — siljitishning zamonaviy turi bo‘lib, sotuvchilaming
iste’molchilar bilan yuzma-yuz aloga o'rnatishini ko‘zda futadi. Bunda sotuvchi
tovarning iste’'mol xossalari fo‘g‘risida iste’molchiga og‘zaki nutq orgali ma’lumet
beradi va birgalikda harid, oldi-sotdi to'g'risidagi qaror gabul gilishni amaiga
oshiradi:

— shaxsiy sotish — tovamni sotish magsadida bir yoki bir nechta potensial
haridorlar bilan shaxsiy aloga o*ratishdir;

— shaxsiy sotish — tovar va xizmatlarni siljitishning ma’lum gismi hisoblanib,
bevosita harid chog'ida amalga oshadi va tovarning sotilishi, shuningdek
iste’molchilar bilan uzoq muddatli munosabatlar o°matishni ta’minlaydi;

— shaxsiy sotish — firma yoki kompaniya vakilining tovar yoki xizmatlarni
potensial haridorlarga bevosita namoyish qilishidir,

Yugoridagi ta'riflar shaxsiy sotishning boshqa marketing kommunikatsiya
vositalaridan fargli jibatlarini namoyon etadi. Shaxsiy sotish bevosita aloga o‘rnatishi
bilan direkt-marketingdan farq qiladi. Shaxsiy sotish jarayonida axborotlar shaxsan
yetkazilganligi bois, teskari aloga o'sha zahoti ro'y beradi. Tegishli o'zgartirish va
qo‘shimchalar esa bevesita muloqgot jarayonida amalga oshadi.

Shaxsiy sotish jarayonida barcha axborotlar shaxsiy xususiyatga ega bo'ladi.
Shaxsiy sotish marketing kommunikatsivasining boshga elementlaridan ikki jihati
bilan farq qiladi. Birinchidan, sotish bilan bog‘liq barcha muammo va amalga
oshinladigan vazifalar. Sotish jarayonida sotuvchi va haridor o°rtasidagi munosabatni
shakllantirish asosiy vazifa hisoblanadi, Masalan, reklamada asosiy vazifa reklama
murojaatini yaratish hisoblanadi. Ikkinchidan, marketing bo‘lim: va be'linmalariga
ega yirik firmalarda ham sotuvchilar firmaning boshga marketing kommunikatsiya
sohasidan ajralgan xolda faclivat yuritadi.

Shaxsiy sotishning eng muhim elementlari professionalizm, suhbatlarni olib
borish va hamkorlik munosabatiari o' rnatishdir.

Harid jarayonining ayrim bosqichlarida, aynigsa haridorlamni ishontirish va
tovarning afzalligini ko‘rsata olish, shuningdek, oidi-sotdi jarayonida shaxsiy sotish
eng samarali usul hisoblanadi.
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\r Shaxsiy sotish

Shaxsiy sotish bir yoki bir nechta shaxs o*rtasida yuzma-
vuz mulogot gilishei talab etadi Har bir ishtirokchi
Shaxsan murojaal garama-garshi tomonning shaxsiy hislatlari, ¢htiyojlarini
bevosita o' rganisht mumkin va unga moslashish magsadida
0'z murojaatini tez-tez vangilashga harakat giladi.

Dot Shaxsiy solish do‘stona munosabatiar o'rnatishni talab
stona etadi. Bu munosabatlar rasmiydan norasmiy aloqalargacha

T mun?sabﬁfllilami davom etadi. Hagiqiy savdo vakili mijozlar bilan do*st
o'rnarts wutinadi va ularning ehtivojlariai kis eta olishi kerak.
1
- Shaxsiy sofish haridordan o'zaro vijorat mulogoti olib
|| lavob reaksiyasim borishda mas ulivatni talab etadi. Bu muloqot harid bilan
uyg'otish vakunlanmasada, javob reaksiyasi samimiy va do'stona
bo*lishi talab etiladi.

5.1-rasm. Shaxsiy sotishning xususiyatlari

Shu bois shaxsiy sotish nafagat sotuvchi va haridor o‘rtasida, balki firma,
sotuvchilar va haridorlar o*rtasida ham o*zaro munosabatlar zanjirl bo*lishligini talab
etadi.

F. Kotler marketing kommunikatsivalarining samaradorligini oshirishda
dastlab reklama va jamoaichilik bilan aloqalar, keyinchalik shaxsiy sotish, tovarning
pasayish va ingiroz davrida esa sotisbni rag‘batlash, direki-marketingdan foydalanish
zarurligini ta’kidlab o‘tgan. .

Tovarning o'sish bosgichida siljitish vositalaridan foydalanish to‘xtatiladi va
tovar to'girisida ogizaki murojaatlar orgali axborotlar tarqatish kofzda tutiladi.
Yetuklik bosqgichida sotishni rag‘batlantirish, reklama wva shaxsiy sotishning
ahamivyati ortadi. Ingiroz davrida esa sotishni rag'batlantirish zarur bo*ladi,

Shaxsiy sotish quyidagi asosiy gismdan ibovat:
1) Haridorlar bilan shaxsiy munosabatlarni o*rnatish vositasi;
2) Sotisk operatsiyalarini bevosita amalga oshirish,

Shaxsiy sotish guyidagi xususiyatlarga ega:

~ sotuvchilarning haridorlar bilan bevosita aloqasi;

- munosabatlarming dialog xususiyati;

- sotuvchi va haridor o*rtasida uzoq muddathi dostora munosabatiar o*matish
imkoniyatining mavjudligi;

~ teskari aloganing bir(ggunda amalga oshirilishi;

- yuqori natijaviyligi;
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~ Kkatta harajatlarni talab qilishi;

- talabning migdori to'g'risida ishonchli marketing axborotini olish
imkoniyatining mavjudligi.

Shaxsiy sotish boshaga kommunikatsiya vositalari bilan taqqosiaganda bir qator
afzallik va qulayliklarga ega. Shubhasiz, eng asosiy afzalligi uning egiluvchanligi va
moslashuvchanligidir. Sotuvchi o'z tovarini haridorlarga namoyish qilar ekan,
haridorlarning javob reaksiyasini shu zahotivoq sezadi va vaziyatni o'z tomoniga
o' zgartirish uchun turli motivlarni ishga soladi.

Shaxsiy sotish sotuvchilardan kam kuch talab qiladi. Reklama beruvchilar
odatda reklama murojaatiarini maqsadli auditoriyaning tashqi vakillariga yetkazish
uchun ko*p vaqt va pul sarflashadi. Shaxsiy sotishda aynan maqsadli auditoriya
vakillari bilan aloga o*matiladi va ularning sa’y-harakatlari aksariyat hollarda harid
bilan yakunlanadi.

Boshqa tomondan shaxsiy sotish jaravonida sotuvchilar mijozlarni harid
qilishga undash uchun qulay vaziyatga ega bo‘ladi. Shu sababli sotuvchilar
hatidorlarni harid gilishlari uchun turli sabablar, dalillar keltirish orqali ulami
ruhlantiradi.

Shaxsiy sotishning yana bir afzallik jihati sotuvchi bilan bog‘liq bo*lib, haridga
qo‘shimcha ravishda to*lovlarni gabul gilish, go‘shimcha servis xizmati ko'rsatish,
qadogqlash, qaytarilgan tovarlarni qabu! gilish va bozor to‘g'risida ma’lumot yig‘ish
vazifasini ham bir vaqtning ¢*zida bajarib boradi.

Yuqori harajatlar shaxsiy sctishning asosiy kamchiligidir. Ragobatning
kuchayishi, transport, ish haqi harajatiarining muntazam ravishda ortib borishi
ko*pehilik firmalarda savdo bilan bog'liq meomala harajatlarini kamaytinshni talab
etmoqda. Ayrim firmalarda sotuvchilarning ish haqi komisston harajatlar crqaii to‘lab
berilishi ko‘zda tutilganligi bois, ular faqatgina tovarlarni maksimal hajmda sotgan
taqdirdagina o*zlari uchun yetarli ish hagi olishlari mumkin. Ayrim sotuvchilar
faqatgina tovarlami harid qilishi mumkin bo*lgan haridorlarga telefon orgali murojaat
gilishi va tovarlarni sotishi mumkin. Shuningdek, firmalar sotish bilan bog‘lig
muomaia harajatiarini telefon marketingl, to‘g‘ridan-to’g'ri pochta jo*natmalari,
mijozlar uchun bepul qo‘ng‘iroq raqamlarini joriy etish, potensial haridorlar bilan
onlayn aloga o‘matish kabilar bilan kamaytirishlati momkin,

Shaxsiy sotishning navbatdagi kamehiligi yugori malakali sotuvchilarni ishga
jalb gilish va ularni saglab golish bilan bog'liq. Birinchidan, tajribali sotuvchilar
daromadlarini oshirishning yagona yo'li ish joyini o"zgartirishda deb hisoblashadi.
Ikkinchidan, foydani oshirish magsadida firmalar malakali sotuvchilarni yollashga
harzkat qiladilar. Kasb-hunar kollejlari va oliy o‘guv yurtlari bitiruvchilarining
yuqori malakaga ega bo'lishi uchun odatda 3-5 vil talab etiladi. Bu ikki jihat
aksariyat firmalarda kadrlar qo‘nimsizligi, kadrlarni tanlash bilan bog'liq
muammolami keltirib chiqaradi (5.1-jadval).
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_ S.1-jadval.
Shaxsiy sotishning afzallik va kamchiliklari

Afzalliklari Kamchiliklari

egiluvchanlik — haridorlaming  shaxsiy

fazilatlari, ehtivojlar va motiviarini hisobga

olib tovarlarni turlicha namoyish qilish

vuqori harajatlarni talab etishi — yuzma-
yuz sotish kattz migdordagl transport,
turar joy va yuqori ish haqi talab giladi

mumkin
kam harakat talab qgilishi — marketing owvchilarni  tanfashnin vinlizi -
ikommunikatsiyas'ming boshqawu Hor aniasiming  quyiniig

) [firmalarning sotuvchilarni tanlashi, shu
elementlariga qaraganda maqsadli

orqali yugori daromad olishga intilishi

auditoriyaning  harid ehtimoli ~ yuqori oson ish emas. Matakah sotuvchiiar

bo‘lgan haridorlarga murojaat qilinadi. shu . ; . lik
bois  haridor qidirish  bilan  bog‘lig yu??n.ls‘h haqi va ma lum  quiayliklar
. i volishin talab gilads
harakatlar o' z-0‘zidan tejaladi <
haridoming harakatlarini osonlashtiradi —|murojaatlarning doimiy emasligi -
sotuvchilarning  haridorlarni  chorlashisotuvchilarning mustagil shaxslardan
ularning zarur tovarlarni izlash, tanishish,|iborat ekanligi bois, firma va uning
axborot olish bilan boglig harakatiarint|tovart to*g'risida mukammal xabar
tejaydi targatish givin
motivatsiva —  sotuvchilami  sotish
sotuvchining imkonivatlari  ko‘pligi -[jarayonida firmaga xos wsullaridan
to*loviarni qabul gilish, sotilgan tovargajfoydalanishga undash, mijozlar bilan
qo‘shimcha Xizmat ko‘rsatish, gaytarilgan|doimiy  aloqalarni  ofrnatishi  va
tovarfarni gabul qitish va bozor o' g'risldajo*Zlarining  {jobiy ma'naviy axlogiy
ma’lumot yig‘ish sotuvchilar uchun oddiy|hislatlarini namoyon qilishlarini talab
ish qilish orqali rag*batlash murakkab vazifa
hisoblanadi

Shaxsiy sotishning samaradorligi uning boshqa marketing kommunikatsiyasi
elementlari bilan birgalikda go‘llanilishiga ham bog‘lig.

Shaxsiy sotish va reklama. Qanday sharoitlarda shaxsiy sotish reklama bilan
uyg'unlashtiriladi? Reklama yorqin murojatlari va Xxabarlari bilan ko‘p sonli
auditoriyani o‘ziga jalb qilishi mumkin, Bu xabarlar vmumiy xususiyatlarga ega
bo*lib, gisqa matndan iborat bo'ladi. Teskari aloqa o‘rnatish va unga tuzatishlar
kiritish imkoniyat! deyarli yo‘n. Shu sababli reklama va shaxsiy sotish bu borada bir-
birining kamchitiktarini to*ldiradi, Natijada auditorivani gamrab olish darajasi,
tagdimotlarning yorqinligi, tushunarliligi, teskari aloganing bir zumdaligi —
marketing dasturining muvaffagivatini ta’minlaydi.

Shaxsiy sotish va sotuvni rag*batlash. Sotuvni rag‘batlash shaxsiy sotish
jarayoaiga o‘zgacha tus beradi. ayrim sotuvchilar haridorlaming “harid qilish
bosqichida™ turganliklarini juda yaxshi bilishadi. Sababi pochta orqali jo‘natilgan
kuponlar tovariarni qaytarib olish yoki ma’lum narx tashlamalari orgali sotishni
ko‘zda tutadi. Shuningdek, haridorlarni kuponlar orgali mukofotlash ham
go‘llaniladi, Shaxsiy sotish va sotuvni rag‘batlantirishning uyg‘unlashuvi ragobatli
vazivatda tovar sotilishini tezlashtivadi va mahsufof qivmatini oshiradi.
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Shaxsiy sotish va PR. Sotuvchilar ko‘pchilik firmalarda PR strategiyasini
amalga oshirish dastagi sifatida ham olib garaladi. Agarda jamoatchilik bilan alogalar
firmaning ijobiy giyofasini shakllantirishga xizmat giladi deb hisoblaydigan bo*lsak,
sotuvchilar ham norasmiy ravishda shunday wvazifani bajaradilar. Sotuvchilar
potensial mijozlarni wshlikka taklif etishadi, vlarning tantanali sanalarida yodga
oladilar, turli shikoyat, taklif va hamdardliklarini gabul giladilar, eshitadilar. Bu bir
vaqining o*zida sotish jarayoni hamda PR hamdir.

Shu tarzda shaxsiy sotishning quyidagi asosiy vezifalarini aniqlashimiz
mumkin;

— potensial haridorlar bilan yuzma-yuz mulogotda bo‘lish;

— tovar yoki xizmatlarni namoyish qilish va tagdimotini o‘tkazish crqali ular
to*g‘risida ma’ lumot berish;

— tovami sotish maqsadida o‘zaro nizo va tushunmovchiliklarga barham
berish.

Shaxsiy sotishning marketing jihatlari. Shaxsiy sotishda ta’sir ko‘rsatish
ob’ekti bo‘lib haridorlar hisoblanadi, marketing omillarini yaxshi o‘zlashtirish esa
sotish texnologiyasini samarali amalga oshirishga imkon beradi (5.2-rasm).

SHAXSIY SOTISHNING
MARKETING OMILLARI
TOVAR ISTE'MOLCHI &
Haridorlamming harid gilishga
Tovarlarning turi; ' tayyotligi;
Tovarlaming hayotiylik davr, Hartd motivi;
Tovarlaming xususiyatlari; Harid 10" g'nisida garor gabul
Tovar muluu; gilish;
‘Tovarning narxi, Firma yoki iste’molchilarning
qadrivatiari.

5.2-rasm. Shaxsiy sotishning marketing omillari
Bozor munocsabatlari sharoitida sotuvchi potensial haridorlar xulg-atvoriga

tezda moslashuvi, malakali psixolog, tajribali kommunikator, va tovarlarni namoyish
qila olishning ustasi bo‘lishi kerak. Chunki zamonaviy bozor faol haridorlar bozori
bo‘lib, sotuvchilardan ham faollikni talab etadi. Haridorlar bozorining asosiy
xususiyatlari quyidagilar:

— turli tovarlar va xizmatlarning o°rtasida katta o‘xshashlik mavjudlig;

— turli tovarlar va xizmatlar narxlari o'rtasida katta o*xshashlik mavjudligi;

— turli tovarlar va xizmatlar bezagi va qadoglanishi o'rtasida katta o*xshashlik
mavjudligi;

- bozorning tor segmentlanganligi;

— o*xshash takliflarning ko*pligi;

— shiddatli ragobatining mavjudligi;
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— tovar va xizmatlarning sifatiga iste’ molchilar tomonidan katta talsbiar
go‘vilishi;
— haridorlaming malakali sotuvchilarga talabining ortib borishi,

Shaxsiy sotishning marketing jihati uning iste’molchijga yo‘naltirilganligida
namoyon bo‘ladi. Bu esa sotuvchilardan sotish chog'ida mustagil ravishda garerlar
qabul gila clish, haridorlar bilan vzog muddatli aloqalarni gnatish, ehtiyojlarning
eng yugori qondirilishini 1a’minlash maagsadida ishga doir hamkedikni o‘matishni
talab etadi.

Shﬂlﬁiy SﬂtiS]‘lIli[lg kommunikatsion jihatlari, Shaxsw sotishni
kommunikatsiya nuqtai nazaridan olib garash ham mumkin, Bunda axborotlarni
vzatuvchi sifatida sotuvchilar, qabul qiluvchi sifatida ¢sa haridorlar ishtirok etadilar.

Sotish jarayoni ham bevosita axborot almashinishdir, Bunda asosiy
kommunikaisiyani teskari aloqa jarayoni tashkil qiladi. Teskari aloga jarayonida
sotuvchilar haridorlarga taqdim etilayotgan axborotlarni muntazam ravishda nazorat
qilib beradi va javob reaksiyasi yordamida tez-tez tuzatish imkoniyatiga ega bo‘ladi.
Shaxsiy sotishning kommunikatsion modelini quyidagicha ifodalashimiz mumkin
(5.3-rasm).

Axborot
iabul
giluyghi
{haridor)

Ma lumotlar
(verbal va
noverhal)

Axboro
Jo'natuvchi
(sotuvehi)

_________

Teskari aloga o .

' Tavob ) -
:L reaksiyasi J?

-,

-
- -

T -

3.3-rasm. Shaxsiy sotishning kemmunikatsior modeli

Shaxsiy kommunikatsiva har bir ishtirokchining sofish texnologiyasi,
sotishning marketing jihatlari to*g risida zaruriy bilim, malakg va ko‘nikmalarga ega
bo‘lishini talab etadi.

Sotuvchi va haridor o'rtasidagi samarali kommunikatsiya quyidagilarga bog‘lig
bo‘ladi:

— tomonlarning egallagan va o* zlashtirgan bilim va malakasi;
— tomonlamning bir-biriga o*zaro ishonchi;

— haridorlarni bilish va tushuna olishi;

— moslashuvchanlik gobiliyati;

— ishontira olish gobiliyati.

Tomenlarning ozlashtirgan bilim va malakasi. Sotyychilar haridorlarga
nisbatan tovar tog'risida ko‘proq ma’lumotlarga ega bo'lishi kerak. Tadqigotlaming
ko‘rsatishicha, sotuvchilarning tovar va xizmatlar to*g'risida haridorga nisbatan kam
ma'lumotlarga ega bo‘lishi sotuv hajmini o'rtacha 15% ga pasaytirib yuboradi.
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Tomonlarning bir-biriga o‘zaro ishonchi Haridorlaming sotuvchiga yugoti
darajada ishonishi muloqot yoki harid chog‘ida ko'zlangan natijaga olib keladi.

Haridorlarni bilish va tushuna olish. Sotuvehilaming haridotlami yaxshi
bilishi, utarni ma'lum toifalarga ajrata olishi kelgusida ularning harid motivi, xulg-
atvorini yaxshi o'zlashtirishga va muloget jarayonini Keyingi rivojiantirish bosqichi
zarurligini aniqlashga yordam beradi.

Moslashuychanlik gobiliyati. Haridorlami yaxshi bilish, ulami turli toifalarga
ajrata olish sotuvchilaming ularga moslashuvini ham ftalab qiladi, Turli toifadagi
hatidodarning  xulg-atvoriga moslashish ularning barcha turdagi ehtiyoj va
zaruriyatiarini o'z vaqtida aniglashga yordam beradi.

Ishontira olish qobiliyati. Sotuvchi har bir tovar toifasini sotish
texnologiyasini bilishi, haridorlarning asosiy harid motivlarini aniglash orgali ulami
harid gilishga undashi va shu orgali mavjud ehtiyojlarti qondirish mumkinligiga
ishontira olishi kerak.

Savdo psixologiyasi — jamiyatda tijoratning psixologik shart-sharoitlari,
ehtiyojning individual, yoshga, jinsga oid xususiyatlarini, haridorga xizmat
ko*rsatishning psixologik emillarini aniqlaydi. Bugungi kunda savdo psixologiyasi
jahon mamlakatlarida keng rivojlangan bo‘lib, tijorat ta’sirining psixologik
negizlati, ob"ektiv shart-sharoitiarini, ehtiyojning individual, yoshga, jinsiga oid va

boshqa xususiyatlarini, haridorlarga xizmat ko'rsatishning psixologik omillarini
aniglaydigan soha.

Savdo psixologiyasi savdo-tijorat reklamalari va shu bilan birga sotuychi-
haridor munosabati, kishilarga ta'sir o‘tkazish, ularda ilig his-tuygy, ishonch
uyg‘onish mexanizmlari, mantigan ulami muomala jarayonida ishontirish, ijtimoiy
ahamiyatini tushuntira  bilish, kabi masalalarni  tadqiq giladi.  Sotish
psixologiyasining asosiy tushunchalari:  idrok, o‘zlashtirish, ishontirish va
munosabatdir.

1drok etish, Barcha ruhiy holatlar, hodisalar, xususiyatlar xossalar va inson
ongining yaxlit mazmuni, egallangan bilimlar, tajribalar, ko*nikmalar bir davring
o‘zida namoyon bo‘lishi, aks ettirishda ishtirok qilishidir. ldrok kishilaming tashqi
muhitdan keiayotgan axborotiamni gabul qiladi va miyada interpretatsiya qiladi.
Obe’kt to"g'risidagi axborotni qayta ishlashning uchinchi bosqichi go‘zg atuvchini
mushohada gilish bilan bogtiqdir. Shunday payt keladiki, bunda rag‘bat ma’ium bir
ma'no bilan boyiydi. U iste’molchilarda mavjud bo‘lgan bilimlar nuqtal nazaridan
anglab yetilganligi va rag‘bami ganday turkumlanishiga bog'liq bo*ladi.

Qo'zg-atuvchini jurkumlashning  mohiyati  xotirade  saqlanayotgan.
tushunchalardan  foydalangan  holda rag'batni  anglab  yetishdan iboratdir.|

1ste’molchilar xulg-atvoriga ular ganday gilib marketing rag*batini turkumlashi ta’sir
etadi. |
Tadgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, rag'batni turkumlash uni baholashga ta'sin
etishi munmkin, chunki qo‘zg‘atuvehini turkumlashda foydalaniladigan tushunchalan
ma’lum bir hissiyotlar va munosabatlami estatar edi. Ushbu hissiyotlar
munosabatlar turkumlanadigan rag-batlarga oftkazilishi mumkin. Shunday ailib
turkumlash yetsrli darajada muhim omil bo‘lishi mumkin.
1
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Tushunishning yana boshqa bir jihati bo‘lib rag‘batni gayta ishlashda
erishiladigan faollashtirish darajasi hisoblanadi. Qo‘zgfatuvchini faollashtirish
deganda mavjud axborot bilan xotirada saglanagan axborot o‘rtasidagi integratsiya
darajasi twshuniladi, ya’ni boshgacha qilib aytilganda qo‘zg'atuvchi bilan hayot
tajribasi, inson maqsadlari orasida o*rnatiladigan shaxsiy alogalar soni tushuniladi.

O¢zlashtirish. Inson mehnat faoliyati davemida o'z bilimlarini oshirib boradi
va ularni o'zfashtiradi. O‘zlashtirish — mehnat davomida unda tuili malakalaming
shakllanishi orqali namoyon bo‘ladi. Insonlarning iste’'mol ob’ektlari to°g‘risidagi
bilim tajribalari hayoti davomida oshib boradi. Bu o“zlashtirish- o*ygonish, kuchli va
kuchsiz go‘zg'atuvchilar, javob reaksiyasi va malakaning ofzaro bicikishi natijasida
ro'ycbga chigadi deb hisoblaydilar. O*zlashtirish ob’ektlami o*rganish jarayonidagi
insonning diggatiga (e’tiboriga) ham bog*ligdir.

(3zlashtivish bilan bog‘liq doimiy harakatlar davomida kishida muayyan
ob’ektpa nisbatan ishonch (e’tiqgod) hamda munosabat paydo bo‘ladi. Bu tamoyillar
o'z navbatida iste’molchining hatti-harakatiga o*z ta'sirini o‘tkazadi. Demak, ishonch
(e’tiqod) individning u yoki bu narsa to*g*risida shakllangan tasavvuridir,

Ishontira olish. Har bir insonning aniq tovarlarga taallugli bo‘lgan ishonchi
mavjud. Bu ishonch tovarning giyofasini inson idroki bo‘yicha tasvirlaydi. Agarda
iste’molchilami ma’fum tovarlarga nisbatan noto‘g'ri ishontirish mumkin bo‘lsa uni
qayta to‘g'rilash va ishonchini qozonish uchun ulkan tadbirlar o‘tkazishga to‘g'ni
keladt.

Munosabatlar — insonlarning biror bir ob’ekt, g*oya yoki sub’ektga nisbatan
jjobly yoki salbiy bahosidir. Munosabat iste’molchilami tovarni sotib olish yoki
olmaslik to'grisida garor qabul gilishida muhim rol o*ynaydi. Ob’ektlar to'g‘risida
o‘zlashtirish bilan bog‘liq bilimiar unga nisbatan ganday munosabatda bo*lishni
aniglab beradi, Munosabat har safar ob’ektni qayta baholash jarayonida mablag® va
ortigcha harakatlarni tejaydi va to*g'ri qaror qabul qilishda muhim rol o*ynaydi.

Bundan tashqari munosabatlar ushbu ob’ekt, g‘oya yoki sub’ektga nishatan
doimiy yondashuvini ham ifodalab, rohiy va jismoniy kuch talab etadi. Sotuvchi har
doim mavjud bozor muhtitga nisbatan o°z munosabatini shakllantirishga harakat
giladi. Shu bois uni o‘zgartirish bir muncha murakkabroqdif.

5.2. Shaxsiy sotish jarayoni va turlari.

Sotish jarayoni sotuvchi tashabbusi bilan amalga oshiriladigan jarayen bo‘lib,

eng avvale yangi mijozlarni jalb etish va ularning harid qilishiga erishishni ko‘zda
tutadi. Bu jarayon quyidagi ketma-ketlikdan iborat (5.4-rasm);
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S.4-rasm. Shaxsiy sotish jarayoni

Yangi haridorlarni izlab topish va baholash. Yangi haridorlarni izlab topish
barcha haridorlar orasidan istigbolli va potensial haridorlamni ajratib olish bilan
baholanadi. Firmalar o‘z sotuvchilariga yoki savdo agentlariga bu hagda ayrim
ko‘rsatmalar berishadi, ammo sotuvchilar mustagil ravishda uvlami jzlab topish va
harid qilishiga erishishlari muhim. Yangi haridorlar to‘g‘risidagi ma'lumotlarni
ta’minotchilar, dilerlar, hamkasblar tucli tashkilotlar va turli matbuot vositalaridan
olish mumkin. Bunda vlarni moliyaviy imkoniyati, hatid savatchasi hajmi, alohida
ehtiyoj va zaruratlari, joylashuvi va kelgusida takroriy harid qilish xususiyatiga qarab
ajratib olish muhim.

Aloga o‘rnatishga tayyorgarlik. Savdo agenti yoki sotuychilar haridorlar
to‘g'risida ulaming ehtiyojlari, zarurati, harid motivi, shaxsiy fazilatlari to‘g‘risida
ko‘proq ma’lumotga ega bo‘lishlari zarur. Shundagina u haridor bilan magsadli,
umummanfaatli aloga o‘rnatishi mumkin bo*ladi. Aloga o'rnatish sotuvchilardan
psixolopiya va kasbiy etiketning nozik jthatlaridan xabardor bo'lishiikni talab etadi.
Haridorlarni kutib olish, ular bilan salomlashish, tashqi givofa, tovar haqidagt
fikrlarga izoh berish kelgusida o‘zaro munosabatlarning Ijobiy yakunlanisin garovi
hisoblanadi. Tjobiy aloga o‘matilgach, sotuvchi zudlik bilan haridoriaming talabini
aniglashi va tovarlarni namoyish qilishga o*tishi lozim,

Tovarni namoyish qilish. Bevosita aloga farayonida sotuvchilar tovar va
xizmatlarning to*liq “tarixi”ni bayon efib beradi va haridotlar uchun ganchalik naf
keltirishini, qancha pul mablag‘larini tejashi mumkinligini namoyish qiladi. Bu
bosqgichda tovar va xizmadar hagida ma’lumot beruvehi bukletlar, slaydlar, videofilm
va namunalar bo‘lishiigi haridorlaming tovarlami yaxshi eslab golishini ta’minlaydi.
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Ziddiyat va e'tivozlarni bartaraf etish. Tovar yoki xizmatlami namoyish
gilish har doim haridortarda ular hagida {wrli e’tiroz va garama-garshilikiarni keltirib
chigaradi. Buning oldini olish uchun sotuvchilar haridorlarga imkon gadar ko‘prog
ma’lumetlar berish va harid to‘g'risidagi garorining ascsli ekaniigiga qo*shimcha
sabablar ko‘rsatishga harakat gilishi lozim.

Kelishnv. Haridorlaming tovarlar yoki xizmatlar hagidagi turli e’tirozlar
bartaraf etilgach, kelishuvga kirish zaror. Bunda zudlik bilan sharimomani
rasmiylashtirish yoki tovarlasi sotishga tayyoriarlik ko*rishi lozim.

Satuvii amalga oshirish. Tomonlarning kelishuvi asosida haridorlarga
tanlangan tovar taqdim etiladi, Sotuvchi yoki savdo agenti kelgusida haridorlar bilan
takroran aloga o‘rnatishni ko‘zda tutgan holda tovarlarni gadoglash, yetkazib berish,
go‘shimcha servis xizmati ko‘rsatish kabilar bilan bog‘liq vazifalami nazorat gilib
turishi kerak. Haridorlar wchun bu sotuvchilarning befarg emasligiga vanada ishonch
hosil qilishini ta’'minlaydi.

Sotish — bu potensial haridorlarni oz talab va c¢htiyojlarini 1o°toroq qondirish
maqgsadida tovar va xizmatlarni harid qilishidir, Shaxsiy sotish ham aynan
ehliyojlarni qondirishga qaratilgan bo'lib  uning quyidagi turlarini  ajratib
ko‘rsatishimiz mumkin;

1. Boflib-bo'lib totiash sharti bilan sotish — bu sotilpan tovarni muayyan vagt
mobaynida to‘loviarini kechiktirish yoki gisman joriy etish orgali sotish bo*lib bir
necha yillarga ham chofzilishi mumkin. Bu usul mijozlar bilan uvzoq muddatli
hamkorlikka asoslangan bo‘hib, haridorlarni kreditlash shakllaridan binidir.

2. Tarariga sotish — tovar va xizmatlarni tannarxidan past sotish demakdir.
Qdatda haridorlarni jalb etish maqgsadida go* lHanilib, talab hajmi ortishi bilan tovar va
xizmatiaming narxi zararni qoplash magsadida oshiriladi.

3. Nusxalar bo‘yicha sotish — marketing usuli hisoblanib, dastlab tovarlaming
bir nusxasi taqdim etiladi. Keyinchalik esa haridoriarga ma’qul kelgan taqdirda ularni
sotish mumkin bo*ladi.

4. Telefon ﬂrqali sotish — vaqtdan unumli foydalanish magsadida sotish usuli
bo‘lib, ko‘pincha o' zaro shartnoma tozilgan yoki ishonchli har:dorlarga ushbu usulni
qo‘Mash samarali hisoblanadi.

5. Mulofotlar bilan sotish — odatda tovarlarga arzon, gimmat turmaydigan
go*shimcha tovarlarni bepul go‘shib berishdir. Bunda sovg aning asosan sotilgan
tovarga bop‘liq bo'lishi, shaxsiy buyum yoki kolleksiyva sifatida foydalanishga
mo* [jallanganligi juda muhimdir.

6. Missionerlik sotish. Savdo agentiari yoki firma xodimlari tovarlaming
oXirgi iste’molchiga vetib borguniga qadar tovar haqgida turli ma’Tumotlami bevosita
sotish orgali tarqaiib boradilar. O'rta asrlarda bu turdagi sotuvchi “daydi savdogar™
deb atalgan. Ular odatda turli ziravorlar, dori-darmonlar, ipak mato va gazlamalar,
zarparlik buvumiarini haridorlarga yetkazib berishgan. Masalan, bugungi kunda
farmatseviika firmalati vrachlarga vengt don-dammonlar 1o'g'risida telefon orial
yoli ulaming bepul namunalarini tarqatadilar, Vrachlar o'z navbatida bemorlarga
ushbu dori vositalarini sotib olishlari uchun resept yozib beradi.
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5.3. Firmada shaxsiy sotishni tashkil gifish
{datda bunday sxema bo‘yicha oddiy turistik firmalar sotish faolivatini amalga
oshiradilar. Ular asosan o‘zlan ishlab chigqan turlarni turistlarga sotishni ko‘zda
tutishadi. Ammo sotishning bunday sxemasi turistik firmalarga kutilgan
muvaffagiyatni keltirmaydi. Shu bois ular sotish faoliyatini ko*pincha turistik
agentlar xizmati orqali uyg‘unlashtiradilar. Turmahsulotni sotishning bunday sxemasi

tor mijozlar bazasiga ega firmalar uchun xos (5.5-rasm)

Turist

Reseptiv turoperator

5.5-rasm. Turistik mahsalotni sotishning 1-sxemasi

Sotish hajmi yirik bo‘lgan turoperatorlar va turistik firmalar odatda bir necha
turdagi va turli turistik firmalarning mahsulotlarini sotishda ishtirok etadilar. Shu bois
ular bir nechta turagentliklamni o‘zida birlashtiradi. Turagentlar o‘z navbatida ko'p
sonli {odatda 1000 nafardan ortiq) mijoziarni jalb qilish imkoniyatiga ega bo‘ladilar
(5.6-rasm).

_ Reseptiv
-4 luroperator

5.6-rasm. Turistik mahsulotni sotish 2-sxemasi

Yirik turoperatorlar ko'p sonli mijozlar bazasiga va potensial ijozlarga ega
bo‘ladilar. Shaxsiy sofishning samaradorligini oshirish uchun ular odatda sotish
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faolivatini yirik agentlik tarmog‘iga aylantiradilar. Bunda turagentlar bilan bir vagtda
tashabbuskor agentliklar ham ishtirok etadi.

Turmahsulotiarni sotishning jahon amaliyotida turoperatorlar, qabul giluvchilar
va tashabbuskor agentlik(yo‘naltiruvchilar) o‘rtasidagi shartnoma munosabatlari
muhim rol o'ynaydi. Bunday turoperatorlar tarmog‘i bir nechta hudud yoki
mamtakatda joylashgan bo*lisht ham mumkin, Ammo ularda vlguri turoperatoriar va
ulgurii turagentlar o‘rtasidagi chegaran: aniglash muammosi payde bo‘ladi. Bunda
ular turistik mahsulotni qayta sotadilar va buning evaziga mukofot, ustama
ko‘rinishida daromad oladilar. Mamlakatirizdagi aksariyat turistik firmalar o*zlarini
turoperator deb hisoblashadilar. Aksincha, ulaming ko'pchiligi wigorji agentlik va
tashabbuskor turoperatorlardit. Reseptiv {utoperevting gabul qiluvchi operatoriar
hisoblanib, turistlarga xizmat ko‘rsatish maqsadida turlar va sayohat dasturlarini
rejalashtiradi, yirik ta’minotchilar {mehmonxona, kurortlar, sanatoriyalar, ommaviy
ovqailanish korxonalari) bilan shartnomalar twzishadi. Reseptiv turoperator va
tashabbuskor turoperator (yo'naltiruvchi} o'rtasida mavsumda yoki muayyan vagt
oralig'ida ta’minotchilardan joylami ijaraga olish yoki foydalanish uchun
shartnomalar tuziladi. Keyinchalik esa ularni turmahsulot sifattda sotish uchun

turageniiarga yo‘naltiradi {5.7-rasm).

.’{T;iu wi}‘

tashisbbesskor
roperatorturisilam
Teseptiv luroperatorga
{ vl wurageatiikka

Resepiiv
turgperaton{turlam
L ro'ysatga oladi)

vo'naltradi}

&8.7-rasm. Turistik mahsulotii sotishning 3-sxemasi

Turistik firmaiar hududdan tashqarida joylashgan hollarda turmahsulotni sotish
vlgurji turoperatorlardan foydalaniladi. Ulgurji turoperatorlar (wholesalers)~
vositachi hisoblanib, mamlakat ichidagi va xorijiy turlarni markazlashtiriigan tartibda
sofishni amalga oshiradilar, Ayrim ulgurii turoperatorlar mayda turoperatoriar
tomonidan yvaratilgan inklyuziv- va pekij-turlarni sotishga ixtisoslashadilar.

QOdatda ulgurji turoperatorlar o‘zlarining yirik bo‘lmagan turagentlik yoki
diierlar tarmog*ini tashkil qiladilar. Mayda turagentiiklar soni ganchalik ko'p bo‘lsa
ulgori turoperatorlarning turmahsulotni sotish samaradorligi shuncha ortadi. Statistik
ma’lumotlarga ko‘ra, dunyo bo‘yicha sotilayotgan turmahsulotlarning 80 % dan
ortig*i aynan mayda turagentliklar orqali amalga oshiriladi (5.8-rasin).



Reseptiv [uroperator |—>| tashabbuskor turoperator

v

“'gfﬁ;;;“ﬂf‘” — toragentlik > turist

5.8-rasm. Turistik mahsulotni sotishning 4-sxemasi

Turizm rivojlangan mamlakatlar va yirik shaharlarda turistik agentliklar soni
juda ko‘p bo‘ladi. Bu shaharlarda turar joy binolarining birinchi gavatining uchdan
bir qismi turistik agentliklar tomonidan ijaraga olingan yoki ularga tegishli ofislardan
iborat. Bundan tashqari ularning aksariyat turmahisulotlari turagentliklar orgali emas,
balki ofisdan tashqaridagi agentlar orqali amalga oshiriladi, Bu turagentlar jismoniy
shaxslardan iborat bo'lib kommivoyajerlar deb ataladi. Aksariyat turistiar
turmahsulctiar, saychat dasturlari, Kkurortlar, sanatoniyalar va mehmonxonalar
to‘g‘risida ko‘proq o'z yaqinlaridan so'rab bilishadi. Shu sababli biz ko‘rib oftgan
sptish sxemasiga yana bir pog‘ona goshiladi, Bu pog‘ona iste’molchilar, aholi va
potensial mijozlar bilan alohida shugullanadigan jismoniy shaxslardan iborat bo*ladi.

Agent — turistik mahsulotni sotishda ahamivatli bo'g‘in hisoblanadi. Agntlar
to‘g‘ridan-to*g'ri sotish usulini qo‘llagan holda asosan tanishlari, qarindoshlari va
ftamkasblari o‘rtasida turmahsulotni  harid gilish bilan bog‘liq maslahatlar,
ko‘rsatmalar berishadi (5.9-rasm).

Reseptiv turoperator J—> tashabbuskor ruroperator

|
-

vlgurgi turoperator _
{wholesaler} - turagent {
agent > turist

5.9-rasm. Turistik mahsulotui sotishning 5-sxemasi
Shaxsiy sotishning samaradocligi birinchi navbatda firmada sotishni tashkil
gilishga bog‘lig. Shaxsiy sotishni tashkil gilish personaini tanfash, ularni tayyortash,
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burcha va majburiyatlami taqsimlash va nihoyat ularga ish haqini belgitashni ham o0°z
ichiga oladi.
Savdo xodimlarining mehnati quyidagi yo*nalishlarda tashkil gilinadi:

1. Hududiy shaxsiy sotishni tashkil gilish — sotishni tashkil gilishning eng
oddiy, kam harajat talab etadigan shakii bo®lib, bir rdagi tovar va xizmatlarm
sotishda juda qulay. Sotishni tashkil gilishning bunday turtda savdo xedimtari barcha
mijoziar uchun tovariar va xizmatlar uchun firmaning vakili sanaladi. Masalan,
“Artel” firmasining turli hududlarda joylashgan do‘konlari va servis markazlari bir
vaqining o*zida firmaning vakillari hamdir,

2. Yovar bo'yvicha shaxsiy soiishni tashkil gilish — asosan to‘ldiruvehi va
o'xshash tovar va xizmatlar sotuvi bilan bog'liq bo'lib, bunda savdo xodimlari
firmaning turli tovarlarini sotishga ixtisoslashadi. Kuchli ragobat shasoitida
harajatlarini kamaytirish magsadida aksariyat firmalar shu yo'Int tanlaydilar. Chunki
bir mijozning bir nechta savde xodimiga uchrashishi zarur bo‘lsa harajatlar ortib
ketishi mumkin., Masalan, Deewoo firma do'konlari turli ehtivot gism va servis
Xizmatlarini ko'rsatishga ixtisoslashgan.

3. Mijozlar bo*yicha shaxsiy sotishni tashkil qilish — mijozlaming turli ehtiyo)
va o‘ziga xos xizmat Ko‘rsatishga zarurati bo‘lgan hollarda samaralidir. Bunda
mijozlarai tovar va xizmat turlari, harid hajmi, vaqti va boshga mezoniariga asosan
tabaqalash mumkin bo‘ladi. Masalan supermarketlarda tovarlar turli toifadagi
mijozlar bo‘yicha tashkil qgilinadi. Ammo bunday yo‘nalish asosan yirik ahol
yashaydigan shahatlarda samaralidir, Hududiy jihatdan tarqoq joylashgan aholi
manzillarida tavar bo'vicha yoki hududiy mezonga ko‘ra tashkil qilish magsadga
muvoiiq.

5.4. Turizm industriyasida shaxsiy sotishning o*ziga xos tamoyillari

Turizm industrivasi rivojlanishining zamonaviy tendensiyalari turistik
mahsulot iste’molchilasrining harid madaniyati, xulg-atvori gadriyatlarining o*zgarishi
bilan murakkab tus olmogda. Turistik korxonalar turmahsulotlarni yaratishda asosiy
e’tibormi  mahsulotlarning servis iarkibiga asosiy €’tiborlarini  qaratmogda.
Turmahsulotiarmi sotish jarayonida servis xizmati ko‘rsatish aksariyat xollarda
sotuvchilarga bog‘liq bo‘lib qolmogqda.

Turmahsulotning xususivati va zamonaviy marketing konsepsivasining o‘zaro
uyg‘unlashuvi kelgusida doimiy mijozlar bazasini shakllantirish, uzoq muddatli
munosabatlar o*rnatish turizm industriyasida mahsulotlarni sotish texnologiyalarining
tub o*zgarishlariga olib keldi.

Shu bois turistik firmalaming marketing folivatida shaxsiy sotishning muhim
ahamiyatga ega ekanligi va ushbu atamaning keng ma’noli ekanligidan dalofat beradi.

Birinchidan, shaxsiy sotish mijozlar xulg-atvorint  boshqarish  va
kommunikatsiya strategiyasi hisoblanadi; ikkinchidan sotish strategiyasi hisoblanib,
to'gridan-to‘g'ri sotishni amalga oshiradi, uchinchidan, turmahsuloini yaratish va
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iste’mol qilish jarayonlarini ajratib bo‘lmaslik turistik firmalarning mahsulot
strategivasini shaxsiy sotishga taallugli ekanligini ko‘rsatib beradi,

Turizmda shaxsiy sotish tovarlarni shaxsiy sotishdan farq qilgan holda bir
nechta muhim tamoyillar asosida amalga cshadi:

1. Turmahsulotni sotishda tizimli yondashuvni go®ltash zarnrligi. Shaxsiy
sotish marketing kommunikatsiyasi elementi hisoblanib, boshga koemmunikatsiya
elementlari bilan birgalikda qo‘llaniladi. Boshga tomondan esa murakkab
subtizim(tizimosti tizimchasi) ham hisoblanib, o'z tuzilishi, alogalarning xilma-
xilligi, turli usul va vositalardan foydalanishi bilan ham farq qiladi.

Shaxsiy sotishning bu kichik tizimi turli vaziyatlarni ichki his bilan sezish, o'z
faoliyati samaradorligini ularga mos holda nazorat qilish, tartibga solish va tahlil
qilishga imkon beradi.

Tizimli yondashuy asosida shaxsiy sotishni sctuvehining marketing strategiyasi
va bu strategiva asosida amalga oshiradigan texnologik jaravoni sifatida qarash
mumbkin.

2. Iste’molchilarga yofnaltirilganlik. Shaxsiy sotish ijtimoiy-axlogiy
marketing konsepsivasidan chetlashmagan holda iste’molchilaming ko*plab
muammolarini ehtivojlarni qondirish orqali hal etish mumkinligini ko‘zda tutadi.
Ushbu tamoyilga ko‘ra;

[}] Shaxsiy sotish mijozlaming muammeolarini o'zi sotayoctgan mahsulotlar
orqali hat etish va ma’lum naflifikka erishish mumkinligiga asoslangan.

2}  Sotuvchining muammolari fagatgina mijozlar muammelarini hal etish
orqali bartaraf etiladi.

3 Firmaning, yokt sotuvchining muvaffaqqivati tomonlarning o‘zara nafli
kelishuviga bog'lig.

3. Mijozlarni harid to‘g‘risida garor gabul qilishga undash. Haridorlaring
xulg-atvori, mahsulot xususiyati va tarmogning o‘ziga xosligidan kelib chiggan helda
harid chog‘ida haridorlarni oz mahsulotini sotib olishga undash zarur. Bu jarayonda
sotuvchilar haridorlar uchun ekspert-maslahatchi rolini bajaradi, ularda ushbu
mahsulotlardan foydalanishga moyilligini keltirib chiqaradi va kelgusida ham bu
haqda murojaat gilishga ko‘ndiradi. Bu holat turmahsulotni sotishda juda go‘l kelib,
turmahsuletni iste’mol gilishning shaxsiy xususivatga ega ekanligini targ'ib qiladi.

4. Turmahsulotni sotishning shaxsiy xususiyatga ega ekanligi. Shaxsiy
sotish jarayoni novob xususiyatlarga ega, har bir haridor noyob xususiyat va
fazilatlarga ega. Shu boig shaxsiy sotish chog'ida aynan o'xshash mahsulotlar ham
turlicha sotiladi, mijozlar ushbu mahsulotlardan turlicha naf ko‘radilar.

5. Turmahsulotni sotishning tajribaga (dalillarga) asoslanganligi.
Turmahsulotni  sotish oldingi sotuvlaming bevosita davomi hisoblanib, ushbu
uzluksiz jarayonda mijozlarning xulg-atvori va boshqa xususiyatlari aniq dalillar
to“plash orqali o‘rganiladi, takomillashtiriladi. Turistix mahsulot iste’molchilarining
gedonistik xulqi (huzur-halovatga intilish) nafagat dam olish chog'ida, balki
turmahsulotlarni harid qilish davomida ham ijobiy taassurot, qo*shimcha hissiyot,
yaxshi kayfiyatea ega bo‘ladilar.
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6. Sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish abamiyatining oshib borishi.
Shaxsiy sotishming muhim elementiaridan biri mijozlar bilan kelgusida ham
munosabatiar o‘rnatishga erishishdir. Mijozlaming sodigligini shakllantirishda
sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish muhim rol o*ynaydi. Shaxsiy sotish bilan bog‘tiq
sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatishga kognitiv  kelishmovchiliklar, turlarning
ammaviyligini ta’minfash, tur davomida yordam korsatisk, tur yakunida ular bilan
bog‘lanish kabilarni keltirish mumkin. Aynigsa bu sayohatning ko‘ngildagidek
amalga oshmagan xollarda juda muhim. Kamchiliklarni tahlil qilish va uiami
samarali bartaraf etish, shikoyatlami savodxonlik bilan ko‘rib chiqish va javob
berish, menejerlaming kommunikativ malakasi mijozlarning norziligini bartaraf
etishi mumkin,

7. Turmahsulotni bevosita sotishming dolzarbligi va  sotuvchi
ahamiyatining oshib borishi. Turmahsulotni sotishda sotuvehi guyidagi hislatlarga
ega bo‘lishligi talab etiladi:

- sotuvchining ishonch, e’tigod, shavq-zavq, g ayrat bilan ishlashga undavchi
firma missiyasi mavjud bo‘lishi;

- barcha funksiyalarini to‘lagonli bajara clishi uchun zarur bili, malaka va
ko‘nikmalarning mavjudligi;

- 0°z-0‘zint nazorat gilish, boshqarish va nizolarni hal eta olishni ta’minlovchi
kasbiy malakalarga ega bo‘lishi.

Ushbu hislatlarga ega bo‘lishi kelgusida sotuvchi oldida turgan quyidagi
dolzarb masalatarni vechimini topish imkonini beradi;

1} Mijozlar bilan o‘zaro ishonchli munosabatlar o*rpatish va ijobiy muhit
varatish;

2) O'z vakolati doirasida firmaning raqobat ustunligini ta’minlashga xizmat
giluvchi omillarni yzaratish;

3) Harid bilan yakunlanadigan sofish jarayonini samarali tashkil qilish va
sotuvdan keyvingi xizmatlarni tashkil qilish;

4y Mijozlarning sodigligini shakllantinish.

Shunday gilih, turizmda shaxsiy sotish turmahsulot xususiyatidan kelib
chiguvchi murakkab jarayon bo‘lib, bir tomondan ma'lum qobilivat, ko‘tarinki ruh
bilan ishlash, shavg-zavq, g*ayrat bilan ishlash, dadillik, o‘ziti erkin tutishni talab
etadigan sotish san’ati, ikkinchi tomondan zaruriy bilim, malaka va ko‘nikmalamni
egallashni talab qgiluvchi kasbiy faolivat hamdir.

Ushbu tamoyillarga amal qilish turistik firmalarning 0°z mijozlar bazasini
shakllantirish, doimiy mijozlar bilan uzoq muddatli va o‘zaro naf keltiruvchi
munosabatlami otnatish orgali raqobat kurashida o'z mavqeini saqlab qolishza
vordam beradi.

Tayanch jboralar
Shaxsiy sotish, shaxsan murojaat, sotish psixologivasi javob reaksiyasini
uyg‘otish, moslashuvchanlik, ishontira olish, idrok etish, o*zlashtira olish, ishontirish,
zarariga sotish, nusxalar bo*yicha sotish, telefon orqali sotish, missionerlik sotish.
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Nazorat uchun savellar
1. Shaxsiy sotish marketing kommunikatsiyasi dastagi sifatida
2. Shaxsiy sotish jarayoni ganday bosgichlardan iborat?
3. Shaxsiy sotishning turlarini aytib bering
4. Firmada shaxsiy sotishni tashkil qilish qanday amalga oshiriladi?
5. Shaxsiy sotishda sotuvchi va haridor o‘rtasidagi xulq-atvoming assosiy
xususiyatlari?
6. Turizm industrivasida shaxsiy sotishning o°ziga xos tamoyillari qaysilar?
7. Shaxsiy sotishning afzailik va kamchiliklari nimalardan iborat
8. Shaxsiv sotishning marketing jihatlart nimalar?
9. Shaxsiy sotishning kommunikatsion jihatlari nimalar?
10. Sotish psixelogivasi nima?
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6-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASIDA PR
Reja:
6.1. Marketing kommunikatsiyasida PRning mohivati
6.2, PRning asosiy tushunchalari va turiari.
6.3. PRning maqsad va vazifalari, funksiyalari, tamoyillari va marketing
kommunikatsiyasidagi asosiy yo‘nalishlari
6.4, Turizm sohasida PR faolivatining maqgsadi, asosiy yo‘nalishlari va
turoperatorlik xizmatining marketing faoliyatida xizmadarni sijitishning PR
usullari

6.1. Marketing kommunikatsiyasida PRaing mohiyati

Bugungi sharoitda turizm sohasida marketing faoliyatini rejalashtisish va
turmahsulotni samarali siljitish yangi xizmat turlarini yaratish va jozibador narxiami
o‘rnatishga qaraganda muhimroq. Turizm - igtisodiyotning mubim sohalaridan biri
bo‘lib keyingi paytlarda dunyoning ko'pchilik davlatlarida shiddat bilan rivojlanib
borayotgan tarmoqlardan biriga aylandi. Turizm biznesining muvaffagiyati
turmahsulotni samarali siljitish, turistik mahsulot yaratuvehilari{turoperator) va uning
ist'molchi (turist}lar o‘rtasidagi kemmunikatsiva jarayonlarining samaradorligiga
bog*ligdir.

Hozirgi zamon iqtisodiy munosabatlari turistik korxonalarda yaxshi tashkii
gilingan marketing xizmatlari va marketing kommunikatsiyalari tizimining mavjud
bo‘lishini 1aqoze etadi. Integratsivalashgan marketing kommunikatsiyalarini
rejalashtirish, ya'ni reklama, PR, sotishni rag*batlantirish, direkt — marketing, sotish
joyidagi kommunikatsiyalar va munosabatlarga asoslangan marketing zamonaviy
marketing konsepsivasining o'ziga xos jihatlaridan Dbiridir. Munosabatlar
marketingiga asoslangan holda biznes olib borish turistik korxonalarda asosiy
g'tiborni o*zaro ishonch va hamkorlikka asoslangan, har ikkala tomonga ham ma’lum
naf keltirishga oaratilgan Jamoatchilik bilan alogalar  fizimini  yanada
takomillashtirishga qaratishlarini talab etmogda.

Turizmning millly igtisodivot tarmog'i sifatida jadal rivojlanishi, millionlab
insonlarning hayot tarziga aylanib borayotganligi, siyosiy, ijtimoiy, madaniy
alogalarning  globallashib  borayotganligi sohada igtisodiy jarayonlarning
murakkablashuviga olib kelmogda. Shu bois sohada bir marotabalik chegirmalarni
qo‘llash, sotuvni rag‘batlash, reklamaga ishonch pasayib bormogda. Asosiy e’tibor
turistik  korxonalaming ijobiv imidjini shakllantirish, ishonchli hamkor sifatida
nufuzini oshirish, mijozlar bilan uzoq vaqt alogqalami saqlab qolishga garatilmoqda.

Bunday munosabatlar marketing kommunikatsivasida jamoatchilik bifan
alogalar yoki PR sifatida maydonga chigadi.

Jamoatchilik bilan aloqalar PR — zamonaviy tushuncha emas. Uning paydo
ba‘lishi Shumer, Xitoy, Vavilon, Qadimgi Gresiva va Qadimgi Rim davrida ham
imavjud bo‘lgan. O¢sha davrlardayoq ayrim kishilar aholi o‘rtasida hukumatga yoki
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hukumat boshliglari, sarkardalarga sodiq bo‘lishga, ularni qo‘llab—quvvatlashga, o'z
diniy ta'limotlarini targ‘ib qilishga chaqirganlar, Bu amaliyot bugungi kunda ham
saglanib gelgan; shaxslararo kommunikatsiya, notiqlik san’ati, maxsus tadbirlami
uyushtirish, yubiley sanalarni nishonlash va shu kabilar. Lekin bu faoliyat
jamoatchilik bitan aloqalar{Public Relations) deb atalmagan, ammeo jamoatchilik
bilan ishlaydigan kishilarning asosiy magsadi aynan uzoq o‘tmishdagi facliyat bilan
aynan bir maqgsadni ko‘zlaydi.

PRning zamonaviy texnologiyalari Fransiya va AQShda ishlab chigilgan. 1900
yildayoq AQShning Garvard universitetida jamoatchilik bilan alogalar bo'yicha
byuro tashkil qilingan edi. Aynan shunday byuro 1904 yilda Pensilvaniya sheatidagi
universitetda ham tashkil qilindi, 1912 yilda birinchi eng yirik jamoatchilik bitan
alogalar byurosi Amerika telefon — telegrafl uyushmasida tashkil gilindi.

PR byurolari va shunga o‘xshash ixtisostashgan firmalar AQShda 1920
villarning bashida paydo bo‘ldi. Uning asoschisi AQShlik jurnalist Ayvi Li (Ivy Lee)
va ). Rokfefler (John Davison Rockefeller)ning kompanivasi edi. Aynan PRning
birinchi zamonaviy usulini ham shaxsan J.Rokfeller o‘ylab topgan[10, 24].

1930 — yillarning boshida AQShning demokratlar partiyasida PR bo‘yicha
maslahatchi lavozimi tashkil qilingan. Shunday lavozim respublikachilar partiyasida

1936 yilda paydo bo‘ldi. Aynan shu davrda PR mencjmentning funksiyasi sifatida

shakllandi[ 10, 25-26].

1945-1963 yillar — AQShda PR boshgaruvning alohida faoliyat turi sifatida
shakllandi. Universitetlarda PR bo'vicha bakalavrlar tayyorianib boshlandi. Bugungi
kunga kelib AQShning o*zida bunday mutaxassislar soni 200 mingdan oshadi.

Zamonaviy PRga oid nazariy yondashuvlar va konsepsiyalar XX asr davomida
zamonaviy jamiyatdagi ijtimoiy kommunikatsiyalar modeilari tushunchasi va axborot |

nazariyasi doirasida faol rivoj topdi va murakkablashdi. PR konsepsiyalari rivojlanish
Jjarayonida, shartli ravishda bir necha asosiy davr (bosqich)larni bosib o‘tdi.

1. PRning “ibtidoiy” davri (200 asrning 40 yillari) — bunda asosiy e’tibor |

matbuot bilan firmalarning o‘zaro munosabatlariga  garatilgan, OAViarga
yonaltirilgan “axborotga oid™ nomalar, jurnalistlami firmalar xizmatlariga yollash,
PR-agentliklaming paydo bo*lishiga olib kelgan. Ushbu davrga “PR — oshkoralik
sifatida™ modeli mos keladi. Bu bosqichda PRning vazifasi — targ'ibot va bilvosita
reklamadan iborat bo*lgan. Aloga bir tomonlama va uning mazmunining narsalarming
haqigiy holatiga mos kelishi yuqori darajada bo‘Imagan,

2. PR rivojlanishring ikkinchi bosqichi (20 asrning 50-yillari o'rialaridan
boshiab} — PR mutaxassislar tomonidan, faqatgina matbuot bilan alogalarni
ta’'minlashning o‘zigina yetarli emasligini, o'z harakatlarini, maqsadlarini, tashkil
etish vazifasi va falsafasini yaxshilab asoslash va tushuntirib berish lozim ekanligini
anglash; maqsadli auditoriyalarmni sepmentlash, maqsadli guruhlar  bilan
tabagalashtirilgan tartibda ish olib borish uslublari rivojlantirila boshlagan. OAVlari
bilan ishlashga katta ¢’tibor qaratgan holda, firmaning hayotiga to‘g‘ridan-to‘g'ri
voki bilvosita ta’sir ko‘rsatish imkoniyatiga ega bo‘lgan ma’lumotlami jamiyatning
ma'lum guruhlariga yo‘naltirish zaruriyati ta’kidlab o'tiladi. Firmaning imidjini
yaratish va “brend” (“nem”, savdo belgisini boshqarish strategiyalari faol
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rivojlantiriia boshladi. PRning magsadi, odatda, aniq yo‘naltirilmagan ma’lumotni
tarqatishdan iborat bo‘ladi. PR bilan hog'liq tadqiqotlarning o*rni bali ham uncha
ahamiyatga ega emas, fagatgina ma’lumotlarning “ko‘p o‘gilishi” va muloget
kanallarining samaradorligi organilgan.

3. PR rivgjlanishining wchinchi bosgichi (20 asrning 70-villarining
o 'vidlaridan boshiab) - bozorlami kengaytirish va parchalab yuborish, marketing
texnologiyalarning jamiyatning barcha schalariga yoyilishi natijasida manfaatdor
bo‘lgan jamoatchilik doirasini kengayishi va firmalarining xalqaro siyosatining
shakilanishi, multimiltiy va multimadaniy strategiyalaming shakllanisht yuz berdi.
Bu davtda PR ning ikki taraflama kommunikatsiva, qat’iy ishonch, PRning asosiy
strategivasiga aylandi. Aloga ikki tomonlama, bircg muvozanatlashtirilmagan
{tashkilotlar o‘zlar  o‘zgarmagan holda, jamoaining ular hagidagi  fikrlarini
o'zgartirishga harakat giladilar). PR bilan bog'lig tadqtqotlarning ahamiyati sezilarli
darajada ortdi. Bunda asosan, jamoatning qarashlari, qizigishlari va ehtiyajlari
o'rganila boshlandi.

4. PRuing to'rtinchi dawi (20 asrning 80 yillmining oxirlari) — ommaviy
axboroining elektron vositalari, Internet va multimedialaring texnologik rivojlarishi
bilan bog'tiq, ochigq axbotot maydonida PR strategivalar shakllandi, Ushbu davrga
PRning “ikki tomonlama simmetrik” modell mos keladi: tashkilot nafaqat
Jamoatchilik qarashlarini  shakliantirish, qo‘itab-quvvatlash yoki o*zgartirishga
harakat qiladi, balki o‘'zi ham o‘zgara boshlaydi. Bu bosgichda PRning asosiy
maqsadi “o‘zaro hamfikrlik™ni ta’'minlashdan iboratdir. Aloga jarayoni ikki
tomonlama, o‘zaro ta’sir sub’ekilari sifatida turhi guruhiar gatnashishi mumkin,
asosan tushunish va mulogot qilish meammolari o*rganiladi.

Bu davrda PRning ta'sir korsatish ob’ekti bo*lib keng jamoatchilik {magsadli
auditariya) xizmat gtladi. PR har doim, ma’lum kamallardan kelib tushadigan
ma’lumctlar yordamida amalga oshiriladi. Barcha jarayonlar ma’lum sharoitda
amalga oshiriladi, jamoaming ta’sirlanishi esa teskari aloga yordamida o'rganiladi.

Firmalar tomonidan tayvorlangan ma’lumol jamoatchilikka yetkazib berish
uchun qulay bo‘lgan ko*rinishda yetkaziladi (shaxslarare mulogot, ommaviy axborot
vositalarida orgali yetkaziladigan ma’lumot, press-anjumanlar, brifingiar, “davra
suhbatlari®, ochig jamoat muhokamalari, prezenlatsiyalar va shu kabilami tashkil
qilish). Ma’lumot, ob’ekt (jamoat)ga tegishli ravishda ta’sir ko'*rsatgan holda, unga
ta’sir o'tkazadi, vning holatini o*zgartiradi. Bu hagidagi ma’lumotlar gaytuvchi aloga
kanallari orgali yetkaziladi va asosiy g'oyaga va keyingi harakatlarga tuzatishlar
kiritish uchun foydalaniladi,

6.2, PRning asosiy tushunchalari va turlari,

PRning ko*plab tushunchalari mavjud va aniq bittasini taniab olish mushkul.
Zamonaviy dunycda jamoatchilik fikri muhim rol oynaydi, u shu bilan birga
OAVdagi tuziilmaning namoyon bo‘lishida yuzaga keladi. Jamoatchilik fikri
hayotimizning muhim bir tarkibiy qismiga aylandi. Bularning barchasi butun bir fan
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turkumlarini hayotga tadbiq etishga sabab bo‘ldi. Ularning ichida PR muhim o‘ringa
ega. Uni ba’zan jamoatchilik bilan kommunikatsiyalar deb ham atashadi. Masalan,
Bolgariyada “ijtimoiy kommunikatsiva”, Rossiya va ayrim sobiq ittifoq
mamlakatlarida — “jamoatchilik bilan alogalar”, Belorussiva — “jamoatchilik
alogalari” atamalarini gabul qilishgan. Yevropa va AQShda bunday tashkilotlar
“strategik kommunikatsiyalar” deb nomlanadi. PR taktik kommunikatsivalardan
fargli o*laroq, jamiyatdagi har kungi muammolar yechimiga €’ tibor garatadi.

Axborot asrining o'vin geidalari o‘tmishdagiga garaganda o‘zgacha tus oldi.
ishlab chigaruvchi ustuvorligi chetga o‘tib, ularning o‘rniga iste’molchilar ustuvorligi
o‘ringa kotarildi. Aktyorlar, rejissyorlar va boshqalar, bo'sh vaqtimizning haqiqiy
yetakchilaridir. Sharoitga moslashmaganlar ingirozga duch kelmogdalar, Hammadan
oldin buni o*zlarini aktyordek tutishni boshlagan siyosatchilar tushinib yetishdi. Endi
ularning vazifasi jiddiy tahlil yoki chuqur mulohazalar samarasi bo‘lmay, ekranda
chiroyli ko‘rinish, chiroyli gapirish, kuldira olish va jozibadorlikdir.

PR o‘zi nima? Uning barcha ta’riflari soni 500 ga yetadi va bu tariflar turl
xususivatlarni alohida ta’kidlab o“tadi, lekin ularning hammasi bitta sohadan — bu
tashkilot va jamoatchilik o*riasidagi o*zaro alogatar. Shunirg uchun biz PRni ba’zan
“jamoatchilik bilan aloqalar”, ba’zan “jamoatchilik bilan kommunikatsiyalar” tarzida
qabul gilamiz. Bunda ta'rifning haqiqiy mohiyatini vashirish tez — tez qo‘llanadi.
Masalan, “alogalami uyg'unlashtirish™ kabi so*zlar. PR mijozlar bilan kommunikativ
strategivalar yaratish va maqgsadli auditorivalarga xabarlar targatish magsadida uni
mijozlar uchun qulay qilishga ishontirish uchun faoliyat ko'rsatadi deb berilgan
ta'riflar ancha aniq va ravshandir. Bunday vaziyatda PRga xos bo‘lgan vaqt va pulni
sarf qilish tushunarlidir.

PR asosida, faolivatning o‘ziga xos turi sifatida, quyidagi ibotlash talab
etilmaydigan nazariy qarashlar yotadi:

1. PR — boshgarishning dinamik tizimi bo‘lib, unda sub’ekt (axbarot manbai}
boshgaruvchi bo‘gin, jamoatchilik esa — boshgariluvchi bo‘g‘in sifatida namoyon
bo‘ladi. Boshqgarish farayonintng o'zi axborotning almashinuvi orgali amalga
oshadi[25,5].

2. PR — dasturiy faoliyat, ya'mi ishlab chigilgan dasturga muvofiq amalga
oshiriladigan rejali, tiziml, muntazam harakatiar majmuidir, PR sohasidagi
tizimlashtirilmagan facliyat hech qachon rejalashtiriladigan dastur kabi samarali
bolmaydi.

3. PR — ishonch va shaffoflik asosida qurilgan munosabatlar tizimidir,
Tashkilot va jamoatchilik o‘rtasidagi munosabatlar “Shishadan yasalgan uy” deb
ataluvchi konsepsivani ifodalaydi,

4. PR - “ideal” makon bilan ishlash, ya'ni jamoatchilik fikri, ommaviy va
guruhiy anglash, ijtimoiy gadriyatlar va ustivorliklar tizimlari bilan ishlashdir. “Ideal”
sohaga, unga maqgsadli ravishda ta'sir o‘tkazish mumkin bo‘ladigan, uning
rivojlanishi ma’lum bir gonuniyatlarga bo'ysunadigan va PR-texnologiyalarda

hisobga olish zarur bo'ladigan o'ziga xos xususiyatlarga ega belgan dinamik tizim !

sifatida garaladi.
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3. PR — axborot makonida ishlashdir. Axborot PR-texnologiyalarning asosiy
resursi hisoblanadi, shu bilan birgalikda u PRning strategik vositalariga kiradi.

6. PR — kommunikatsiva texnologiyasidir. PR tizimi fagatgina jamoatchilik
bilan ishonchli aloga kanallari mavjud bo'lganda muvaffaqiyatli tarzda faoliyat
ko‘rsatishi mumkin; shaxslararo kommunikatsiyalar, ommaviy axborot vositalari va
bizning ko'z o‘ngimizda shakllanayotgan elektron kommunikatsiya tizimlari bunday
alogalarning eng muhim turlari bo*lib hisoblanadi.

7. PR - haqggoniylik, bir-birini o‘zaro tushunish, sherikchilik va jamoatchilik
me'yorlariga rioya qilish tamovillariga asoslangan axlogiy munosabatlar tizimidir,

& PR - inson faoliyatning rivojlanib borayotgan tizimidir. Mutaxassislar PR
evolyutsiyasini to‘rita asosiy bosqichga ajratadilar. PR texnologiyalari, uslublari va
strategiyasi doimo takomillashib va rivojlanib boradi.

9. PR - tashkilotlar va ulaming jamoatchiligt bilan munosabatlar o“matish va
hamjibatlikni qo‘llab-quvvatlashni ko‘zda tutevchi rejalashtirilgan va doimiy
harakatlardir.

10. PR — menejmentning funksiyasi hisoblanib, jamoatchilik munosabatlarini
shakliantirish, jamoatchilik ishonchini qozonish va jamiyat tomonidan e&’tirof
etilishga qaratilgan tashkilot siyosat] va xodimiar hatti-harakatidir.

11. PR — ozaro hamjihatlik, ishonchga asoslangan holda uyg‘unlikka erishish
san’ati va fan.

12. PR — nafagat tashkilot, balki jamoatchilik manfaatlariga xizmat giluvehi
ijtimoiy jarayonlarni tshlil qilish, prognoz qilish, ushbu jarayonlar to‘g‘risida
tashkilotga maslahatlar berish va oldindan rejalar tuzishga asoslangan san’at va
ijtimoiy fandir.

13. PR — firmaning nafaqat potensiai mijozian uehun, batha keng jamoatchiiik,
tutli tjtimoiy guruhlar, alohida shaxslardan tortib hukumat a’zolari o‘rtasida ham
firma hagida ijobiy fikr uyg‘otish san'atidir,

14. PR — firmaning muvaffagiyatini ta’minlashga xizmat giladigan tashkiiotlar
va ulaming keng jamoatchiligi o°rtasida hamkoriik va o°zaro munosabatlami
o‘rnatish, qo‘llab-quvvatlashga qgaratilgan boshqaruv finksiyasidir.

15. PR — ijtimoiy axborotlami boshqarishning. maxsus tizimidir. Bunda
boshqaruy sifatda tomonlarni gizigtiradigan axborotlarni varatish, tayyor axborotlarni
fjobiy ijtimoiy fikr uyg'olish, iomcnlar o°rtasida ishonchga asoslangan
munosabatlami o‘matish magsadida kommunikatsiya vositalari orgali tarqatish
ko‘zda tutiladi.

16. PRning magsadi — kelishuvga erishish, haggoniy mulogotga erishishga
intilish, uslublarningi to'liq ochigligi va tushunishga intilishdir.

PR mohiyati quyidagi savollarga ketmea-ket javob berishdan iboratdir:

- kim xabar berdi?

— nimani xabar gildi?
— kimga xabar berdi?

- qaysi kanallar orgali?
— qanday samara bilan?

145



PR atamasini aksariyat tor ma’noda tushunishadi, u faqat alohida bir inson yoki
firmaning ijobty obro‘-e’tiborint yaratishdan iborat deb o‘ylaydilar. Bir vaqtning
o‘zida PRning asosly vazifalaridan biri turistik tovar va xizmatlaming bozorda
sotilishini tezlashtirishdan iboratdir. Shuning uchun u mehnat va tijorat matbuoctidagi
ma’lumotlarning rejali nashri hamdir. “Rejali” so‘zi ma’lum bir hatti-harakatni
ifodalar ekan, uni rejalashtirish kerak, u tadgiqot, reja - jadval tuzish, kasbiy tajriba
va malakani, shuningdek, hisob — kitob mexanizmidan foydalanishni talab giladi.
Shundan so'ng, rejaga muvofiq buyurtma bo*vicha zaruriy ma’lumotlar tayyorlanadi,
ularni tijorat matbuotida chop etish muhimdir. Darhagiqat, turistik mahsulotlar uchun
PR ma’lumeotlarini muayyan bir mintaga yoki jahonda firmaning ijobiy obro‘-e’bori,
nuefuzini yaratish maqsadida ommaviy o‘quvchigea mo‘ljallangan ba’zi jurnal va
gazetalarga yuboriladi. Biroq, amaliyetning ko‘rsatishicha, bu ma’lumotiamni
ishbilarmon kishilar uchun gizigish uyg‘otadigan nashrivotlarga joylashtirish
samaraliroqdir, chunki ular oxir-ogibat mahsulot va xizmatlarni sotib olish yoki
olmaslik hagida qaror qabul giladi. AQShda, masalan, mehnat va tijorat matbuoti
turkumiga mansub 3000 mingdan ortiq nashrivotlar mavjud.

PR - bu bilvosita reklama, reklamaning o‘zi esa — iste’molchi, jamoatchilik va
OAYV bilan bog‘laydigan turli alogalardir. PR reklama kabi bugungi kundagi faol
rivojlanib borayotgan soha bo‘lib, ilm—fan va san’at kesishgan joyda turibdi. Edvard
Bernays — PRni yaratuvchilar gatoridagi ilk ismlardan biri bo*lib, umuman olganda
AQShda bu mutaxassislikni jurnalistika fakultetlariga joylashtirishga rozi emasdi, u
PRni filologik emas, ijtimoly fan deb hisoblagan. PR jarayonlarini amalga oshirigh
jiddiy ishni talab giladi. Buyuk Britaniyada targatiladigan 100 millionlik press—
relizlarning bor yo'g'i 3%i bosmaga beriladi. PR yiliga 25% tezlikda o*smoqda.

Mutaxassislarning fikricha, reklama va PR ¢‘rtasidagi avvalambor mafkuraviy
farq mavjuddir, sharili ravishda aytganda, PR-faoliyat mahsulotning emas, balki
tashkilotning jamoatchilik orasida martabasi oshishiga garatilgan. Reklamaga oid va
PR-texnologiyalarda qo‘llaniladigan uslublar, ko‘p jihatlardan bir-biriga ofxshash va
ular iste’molchi xulqining aynan bir xil nazary konsepsivalari va modellariga
tayanadilar. Xuddi shu kabi, PR-texnologiyalarda rekiama vositasida ta'sir etishni
rejalashtirishga 1961 vilda R.X.Kolley tomonidan ishlab chigilgan DAGMAR -
Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results (reklama magsadini
uning natijalarini taxminiy belgilash) yondashuvi keng qo‘llanila boshladi. Bu
yondashuv migdoriy ko‘rinishda reklama vositasida ta'sir ko‘rsatishni aks ettirish va
tanlash, ushbu maqsadlardan ishning samaradorligini aniglashda foydalanishning
aniq usulini gamrab oladi. Ushbu yondashuv doirasida rekiama vositasida ta’sit
ka‘rsatish magsadi, ma’ lum auditoriyada, ma’lum vagt davomida amalga oshiriluvchi
o'ziga x05 Kkommunikatsion vazifa sifatida belgilanadi, bu esa PR-dasturlar
maqgsadlari bilan aynan mos keladi. DAGMAR yondashuvi asosida PR informatsion
ta’sir o‘tkazishni rejalashtirish uchun qator o*zgarish va yangilashlar amalga oshirildi
[29,273].

PR sohasidagi barcha faoliyat, tahlil, vazifalarni tadqgiq gilish va belgilash, PR
dasturlarning mazmuniy konsepsivalarini va byudjetini ishlab chiqish, dasturni
amaliy tarzda amalga oshirish, olingan patijalarni tahlil qilish, wlarni baholash kabi
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turli, o‘zaro bog‘lig bo*lgan clementlardan tashkil topadi. Natijalarni nazariy va
araliy umumlashtirish REYS (RASE): Research (tadgiqot) — Action {(harakat) —
Communication (mulogot) — Evaluaticn {baholash) tizimining vujudga keldi. Bu esa
zamonaviy PR-texnologiyalar uchun asosiy konsepsiya bolib xizmat gildi.

Reklamaning ta’sir etishi AIDA konsepsiyasi doirasida shakllantiriigan bo“lib,
Attention {diqqat) — Interest (qiziqish) — Desire {istak}— Action(harakat}ga asoslanadi.
Bu reklama orqali a’sir ko'rsatishning asosiy vazifa va bosgichlarini belgilab beradi.
Ushbu model ko*plab o‘zgarishtarga uchradi, biroq olingan barcha o*zgarishlaming
mohivati shundaki, ularda ta’sir ko‘rsatish pog‘onasi mavjud. Modelning ayrim
modifikatsiyalarida “istak” va “harakat” o‘rtasiga qo‘shimcha bosqich, ya’ni
“ishontirish™ (conviction) bosgichi kiritiladi. Ledvij va Stiner tomonidan taassurctlar
iyerarxiyasining & bosgichli modeli ishlab chiqildi, Reklama orgali ta'sir
ko‘rsatishning zamonaviy modellari, “mahsulotning ishonchliligi” yoki “savdo
belgisiga muvofigligi™ni tasdiglashga vo‘naltirilgan, “mahsulot sotib olingandan
keyingi” reklama bosqichiga Ko'proq e’tibor qaratmogdalar. Bu *“qoida™ va
modeilarning barchasi ommaga ta’sir ko‘reatish samarasini oshirish magsadida ishlab
chiailgan, ular gabul qilishning psixologik xususivatlariga tayanadi, shu sababli ular
PR-texnologivalarda muvaffaqiyatli qo‘llanib kelinmogda, Bu esa reklamaning
PRdan fargli jihatini, kengrog eckanfigini va marketing kommunikatsiyasida
ahamiyatli ekanligini yana bir bor tasdiglaydi.

PRning reklamadan farqi shundaki, hamma tashkilotlar reklamadan
foydalanmaydi. Masalan, o‘t o*chiruvchilar reklama bilan shug'uvlianmaydilar, Iekin
PR ularning manfaatlari doirasiga kiradi, xuddi shahar yoki prezidentlik rahbariyati,
hukumatdagi vaziyat kabi [24,13-15]. Reklama sotish va sotib olish ogimiga
ixtisoslashadi, PR esa tashkilotning barcha kommunikatsiya ogimlarni gamrab oladi.
Va nihcyat, agar reklama vositachilik haqini joy yoki vaqtni harid qilishdan olsa, PR
bo‘yicha maslahatchilar fagatgina o'z vaqtlari va xulosalarini sotadi.

Marketingga kelsak, FR marketing strategivasining har qanday boesqichi
{mahsulot nomi, o‘rant, tadgiqot, natxni belgilash, savdo, targatish va savdodan
keyingi xizmatlar)da qo‘Haniladi. FR shuningdek, targ’ibotdan shunisi bilan farg
qiladiki, targ*ibot hukumatni davlat tepasida ushlab turishga vo*naltirilzan bo‘lsa, PR
esa hukumatga emas, aholiga hukumatdan nimani qanday olishni yaxshirogq
tushunishi va bilishipa ko‘maklashadi. Ba’zi PR dasturlarda katta hajmdagi reklama
mavjudligi 1a'kidlanadi, Masalan, iste’'molchilami benzinning aniq bir turidan
foydalanishga ishontiruvchi reklama PRga taallugli, chunki korxona atrof-muhit
muhofazasi, ilmiy tadgiqotlar, ta’lim bilan band bo‘ladi. Ba'zt korxonalarda PR
bo‘limlar o°z ichiga reklama bo‘linmalarini ham oladi.

PR kommunikatsiyaning barcha vositalarini ham qamrab olishi mumkin.
Shuningdek, PR targ‘ibot, tashvigot hamdir.

jtimoiy fanlar tashvigotni “turli simvollar (so‘z, bayroq, yedgorliklar, musiqa
va shu kabilar) bilan boshqa kishilar ongiga ta’sir gilish va ularni manipulyatsiya
qilish deb izohlanadi.

Tashvigot (lotincha propaganda — tarqatishga mo‘ljallangan, targatiladigan) —
Jamivaidagi siyosiy, falsafiy, iimiy, badiiy va boshga poyalar, for ma’neda

147



ommaning ma’lum dunyoqarashini shaklkantirishga garatilgan siyosiy va g'oyaviy
harakatlar, U siyosiy dastak bo‘lib, ijtimoiy nazoratni ta’minlaydi. Shaxsning fikrini
o‘zgartirish, dalillar asosida uni o'z fikridan gaytishga majbur qilish tashvigoting
vazifasiga kirmaydi, uning funksiyasi — tarafdorlarni jalb gilish va ulami oz qo‘l
ostida ushiab turishdir. Tashviqof ma’lum vositalar va vo'llar maviud bo'lganda
mmson faoliyatining barcha soha wva turlarini qamrab olish, uni ma’lum harakat
yo‘natishida yashashga majbur qilishga undaydi.

6.1-jadval
Tashvigot va PRuing fargli va o*xshash jibhatlari.
Tashviqot PR
bir tomonlama kommurikatsiva ikki tomonlama kommunikatsiya
ma’lum bir fikeni targ'ib qilish, unga jamoatchilik fikeini shakllantirish, olib
bog'lanib golish va axborot bosimini borilayotgan faclivatning jamiyat uchun
o'tkazish nafliligini ko‘rsatib berish
jamiyatning axloqgiy jihatlarini Jamiyatning aks ta’sirini va axlogiy
e’tiborga olmaydi . jihatlarint €’tiborga olish

" dalillatning yolg‘onligi, noto*g'ri
ma’lumotlar va shubhali vositalar o‘zini
oqlamaydi

dalillarning yolg'onligi va
qalbakilashtirilishi o*zini oglaydi

zarur bo*lgan tagdirda dalillami
yashirish mumkin
tarafdorlami jalb qilish maqsadida

ochiqlilik

o‘zara hamjihatlik magsadida ishontirish

ishontirish
insonlarning nafaqat hissiyotiga, balki insonlaming faqatgina hissiyotiga ta’sir
ongiga ham ta’sir etishga garatiladi ko'rsatadi va axborot janriga tzallugli |

“pablisiti” PRning sinonimi bo‘lib, faqat maxsus ommaviy axborotlar vositasi
uchun mo*ljallangan axborotni tuzadi (bu axborot tashkilotni ham vaxshi, hamda
yomon tomondan taqdim etishi mumkin). PR sivosatda, shuningdek, shiddat bilan
rivojlanayotgan sohalar ya’ni hukumat PRi, moiiyaviy PR, ingirozga garshi PR ham
qo‘Nanilmogda. Bu sohalaming har birida o*zining alohida mutaxassislari bo*lishi
kerak. Ma’lumotlarga qaraganda xorijiy mamlakatlarda rahbar vagtining 3 dan to 3/4
ini PR bilan bog‘liq ishga sarflaydi. Chunki kuchli ragobat muhiti nafaqat mahsulot
va xizmatlarni ishlab chiqarish, balki axborotni “ishlab chiqarish™da ham birinchi
bo*lishga majbur qiladi.

PR turlari quyidagilar:

Noaxloqiy PR— ragiblarda o'zib ketish va ulamni yo°q gilish uchun “axleqgsiz
texnologiva™lar {aldov, hujjatlarni qalbakilashtirish, tashviqot, noto‘g‘ri taqqoslash,
yirtqichlik)ni qo*llashdir.

Sivosiy PR — siyosiy faolivat sub’ektlarining siyvosty ragobatbardoshligini
jamoatchiiik orqali oshirishga qaratilgan faoliyat.
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ljtimoiy PR — jamivyat a’zolarining ijobiy xulg-atvorini shakllantirishga
garatilgan faolivat bo‘lib odatda nodavlat, nottjorat tashkilotlarining ijtimoily va
hayriya tadbirlarida aks etadi.

Tchki PR — tashkilot doirasidagi magsadli auditotiva bilan faoliyat olib
borishdir. {chki Public Relations ni tashkilot xodimlariga nisbatan ba*zan yana
“human relations” yoki “corporate relations” korporativ PR deb ataydilar. Korporativ
PR ning bosh vazifasi madaniyat tashkiloti ichida ijobiy iqlim va ijodiy muhitni
varatishdan iborat. Ichki PR bilan firmaning PR xizmati (bo‘limi), firmaning PR
xizmatini {bo*limini) tashkil gilish imkoniyatiga ega bo‘lmagan tashkilotlarida esa
PR beoyicha mutaxassis shug ullanadi.

Tashqi PR - tashkilot nazorat gila olmaydigan tashgi auditoriya bilan faoliyat
olib borish bo‘lib, jamoatchilik bilan alogalar bo*yicha joriy chora-tadbirlarni amalga
oshirish, ulardan bosh maqsad jamoatchilikning tashkilot bilan allagachon
shakllangan munosabatlarini tegishli darajada ushlab turish va bu munosabatlarni
rejali ravishda rivojlantirish; bir-biri bilan o‘zaro bog'langan PR-aksivalar va chora-
tadbirlar majmuasidan tarkib topadigan PR-kampaniyalami tashkil gilish, PR-
kampaniyalar magqsadlt guruhlarning tashkilotga, uning faoliyatiga nisbatan
munosabatlarini shakflantirish yoki o‘zgartirishga qodir bo'lgan muayvan aniq
natijalarga erishishga yo'naltiriladi. Qoidapga ko‘ra, PR-tadbirlarni ishlab chigish
bilan PR-agentliklar yoki taklif qilingan PR-konsultantlar (maslahatchilar)
shug‘ullanadi, tashkilotlar, jumladan, o‘zlarining jameatchilik bilan alogalar
xizmatlari (beo'limlariga) ega bo‘lgan tashkilotlar ularning buyurtmachilari bolib
hisoblanadi:

Kundalik PR — vazivatni qo‘lga olish magsadida kundalik alogalami amalga
oshirtsh faoliyatidir;

Ingirezga qarshi PR — sevitnot (tang vazivat), ingiroz, yugoeri noaniglik va
tavakKkalchilik sharoitida jamoatchilik bilan aloqalar olib borish;

Tijorat, notijorat, daviat PR - faglivat maqsadidan kelib chiggan xolda
resursiardan foydalanishiga garab farqlanadi. Masalan, tijorat maqsadiarida tijoratga
oid axborotlar qo*llanilsa, tijorat PR, va hokazo;

Personal, tashkiliy va tovar PR — qgaysi ob’gktlar bilan ishlashiga ko‘ra
farqlanadi, asesiy e¢tibor kadriarga qaratilganda personal PR va hokazo,

Off-layn PR va on-layn PR — faolivat to‘laligicha PR — agentlik va
tashkilotfar orgali amalga oshirifsa, off-layn PR, aksincha Imernet tarmog‘i orqali
amalga oshirilsa, on-layn PR;

Ta’sir o‘tkazish wsuli bo‘yicha PR-kampaniyalar ratsional va emotsional
turlarga bo*linadi.

Ratsional (predmetli) PR — magqgsadli auditoriyaga axborotni vetkazish,
salohiyatli auditoriyaning anglashiga murojaat gilish, auditoriyani ishontira cladigan
dalillarni {asosiami) keltirish, o'z fikrlarini so‘zlar yordamida erkin ifodalashga
garatiladi; bunday strategiyatarda aytilganlardan hosil bo‘lgan tasavvurlarni
kuchaytirish ma mustahkamlash magsadida ko'pincha chizmalar va grafiklardan
foydalaniladi.

149



Emotsional {assotsiativ) PR — xotiralami uyg‘otadi va fikrlashga majbur
qiladi, ular his-tuyg ular, chtiroslarga qaratiladi. Ramzlar, rasmlar — bunday
strategivalarda keng qo‘llaniladigan sevimli vositalardir, bunda ranglar gammasiga
katta e’fibor qaratiiadi, ko‘pincha tovushlardan foydalaniladi. PR-kampaniyalarda
ratsional va emotsional strategivalar ba’zan turli auditoriyalarga nisbatan qo‘llaniladi.

Ifodalash usuli bo‘yicha PR-kampaniyalar “qattiq” va “yumshoq™ turlarpa
bo‘linadi.

“Qattiq” PR(Hard relations) — qiziqishlami rag’batlantirish va audnoriyani
faol tarzda jalb qilish tadbirlariga vaqin bo‘ladi. Bunday kampaniya gisga muddzatfi

maqsadlar — tashgi ta’sirga mo‘ljallangan, qichgiruvchi e’lonlar  yordamida
jamoatchilikni darhol harakatga keltirish uchun mo‘ljallangan ta’sic o'tkazishga
qaratiladi.

“Yuamshoq” PR-kampaniya (Soft relations} — fagatgina tashkilotning
loyihasi yoki dasturi to‘g‘risidagi ma’lumotni ma’lum qilishni emas, balki bu loyiha
atrofida qulay muhit yaratishni o‘z oldiga magqsad qilib go‘yadi. Bu ko*pincha, his-
tuyg ularga tegib o'tadigan, chuqur undovchi sabablami qo‘zg‘atadigan emotsional
ta’sir ko'rsatish strategiyasidir. Bunday PR-kampaniya auditoriyaga ta'sir
o‘tkazishning o‘rtacha muddatlariga mo*ljallangan bo‘ladi. U asta sekin salohiyatli
auditoriyaning kayfiyatini o‘zgartiradi, uni birlashishga chaqiradi, bu esa o‘z
navbatida, avval loyihaga bo‘lgan qizigishga, unda ishtirok etish istagiga, so*ngra esa
unda ishtirok etishga va tashkilotning doimiy sherigiga aylanishga olib keladi.

Jadalligi bo‘yicha: bir tekis, 0°sib boruvchi, pasayib boruvchi.

Iste’molchilarga ta’sir ko*rsatish strategivasi bo‘yicha;

Zalpli -~ qiziqishning “varq etishiga™ faqgatgina zalpli kampaniya yordamida
erishish mumkin, biroq bunday gizigish “bir zumda yo‘gqga chigadi”;

Pulsatsiyalanuvchi — hech qachon “gizigish cho*qqgisi” pa erisha olmaydi,
birog, o‘rta va uzoq muddatli kelajakda yaxshi yutuglarga erishadi.

Mo'ljallanishi bo®yicha: imidjli, rag*batlantiruvchi, turg*urlashtiruvehi

6.3. PR ning maqsad va vazifalari, funksiyalari, tamoyillari va marketing
kommunikatsivasidagi asosiy yo‘nalishlari

PR marketing kommunikatsiyasi vositasi sifatida munosabatlar marketingini
shakllantiradi. PR tadbirkorlik sub’ektlarining jamoatchilik tashkilotlari va butun
jamiyat a’zolari bilan o‘zaro ishonch wva hamjthatlikka erishish magsadida
hamkorlikda faoliyat olib borishidir.

PRning maqgsadiari quyidagilardan iborat:

— magsadii auditoriyada tashkilotning (uning yetakchisining) ma’lum bir
timsolini shakllantirishga,

— firmaga nisbatan magbul munosabatlarni shakliantirishga;

— boshqa tashkilotlarda ishonchli sherik timsoelini shakllantirishga;
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— potentsial auditorivada muayyan (aniq) taklif (dastur, vogea-hodisa yoki
aksiya, yangi xizmatlar) to‘grisida bilimlaming ma’lum bir darajasini
shakllantirishga;

— takliflar - dasturlar, xizmatlar, vogea-hodisalar va hokazolarga qizigish va
ehtiyojni shakllantirishga;

— doimiy auditoriyaning ma'lum bir magsadli guruhini tashkilotning sherigiga
aylantirishpa intilishga;

— magsadli auditorivada tashkiloining muayyan (anigq) talklifiga nisbatan
bo‘lgan qizigishini rag‘batlantirishga yo*naltiriladi.

Shundan kelib chiqgan xolda marketing kommunikatsiyalarida PR-
texnologiyasi asosida yechimini topadigan bir qator vazifalar mavjud. Bular:

— firmaning jamoatchilik orasidagi ijobiy imidjini shaklantirish;

— matbuot, radio va teleko‘rsatuv vositasida kuzatish orqali jameatchilikning
firma haqgidagi fikrini aniqlash va unga baho bensh;

— firma wva uning ko‘p sonli auditorivalar o‘rtasidagi  hamjihatlikni
yaxshilashga qaratilgan usullar tizimini ishiab chigish;

— firma va uning ko‘p sonli auditorivalari o‘rtasidagi kommunikatsiya
jarayoniga to‘sqinlik giluvchi to‘siglarni bartaraf gilish;

— kishilarning turli qarashlari va gadrivatlarini o‘rganish orqali firmaning
ijobiy korporativ madaniyatini shak!lantirish;

— firma xodimlari o‘rtasidagi vazivatni muntazam ravishda tzhlil gilib borish
va ularni takomillash va nazorat gilishga qaratilgan chora-tadbirlarni ishlab chigish;

— nizoli va ingirozli vaziyatlarda chora-tadbirlar tizimini ishlab chigish;

— bozorga yangt tovar va xizmatlar kiritilishi w°g'risida illyustratsiyalar
chiqarish;

— 0OAVda maxsus PR-aksiyalar, tijorat tadbirlari, ko‘rgazma va yarmarkalar
to* g risida muntazam yoritib borish;

— korporativ mahsulot va xizmatlarni siljitishni rag*batlantirish shakllari va
usullatini ishlab chiqish;

— firma xodimlarining omma oldiga chigishlariga tayyorgarlik ko‘rish.

PR integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyalarining ajralmas qismi
sifatida ma'lum fuoksiyalarga ega. PRning marketing kommunikatsiyasidagi
quyidagi funksiyalarini mavjud:.

— axborot funksivasi — maqsadli auditoriyalarga firma hagida uning holati
to*g risida axborot berish;

—~ Imidj yaratish funksiyasi - keng jamoatchilik fikrida firmaning mavjud va
o‘zgarib wradigan giyofasini shekilantirish;

— boshgaruv funksiyasi - jamoatchilik fikri asosida firmaning bozordagi
mavqeini tartibga solish;

— kommunikativ funksiyasi — firmaning boshqa firmalar, jamoat tashkilotlari,
hududiy tuzilmalar, turli tashkilotlar bilan alogasi va hamkorligini ta’minlashni
ko‘zda tutadi;
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— vashovchanlikni ta'minlash funksiyasi - firmaning jamiyat uchun naf
keltirishini asoslash va ishontirish magsadida turli tadbirlar, tantamali sanalami
o*tkazib turish;

— tahlilh—prognoz funksivasi — bo‘layotgan vogea hodisalarni dinamikasini
o‘rganish magsadida axborot siyosati (strategiyasi va taktikasi)ni ishlab chigish;

— iftimoly—insoniy funksivasi — tashqi hamkorlar, haridorlar va iste’molchilar
o‘rtasida ishonch, kelishuy va hamjihatlik muhitini shakllantirish.

Ikki tomonlama kemmunikatsiyani amalga oshirish, munosabatlar
marketingnining asosiy markazda ekanligi PRning muayyan tamovillarga
asoslanishint 1aqozo etadi. Firmaning PR bo*yicha mengjeri mavjud masalalaming
yechimini topishda qanday yo'l tutishni va bunda qayst yo‘nalishda faoliyatni clib
borishni bilishj zarur,

PRning tamovillari — firma va uning magsadli auditoriyalari o‘rtasidagi
kommunikatsiya jarayonini tashkil etishning strategik me’yorlaridir. PR tamoyillart
quyidagilardan iborat:

— milliy va his-nyg'ular bilan yo'‘g'rilgan ramzlardan foydalanish va oson
esda qoladigan shioriarni tayyoeriash;

-~ jamoatchilikka o'z tq’sirini o ‘thazishga harakat gilavorgan ragibidan o'zib
ketish va bo ‘layoigan vogea-xodisalarni o'z vaqtida talgin gila olish,

— har gqanday kommunikatsiya kanaliari orqali famoarchilik fikrini o 'rganib
harish va unga ta’'sir ko rsatish;

— o'zare nafli va ishonch, hamjihatlikka asoslangan aloqalavai o ‘ruatishga
harakat qifish,

— axborotning ochigliligi — o*zaro hamkorlik va hamjihatlik munosabatlarida
axborotlarning sir tutilmasligiga erishishni ko“zda tutadi;

— shaxslarning izzat-hurmatini joviga qo'vish — hoh haridor, hoh iste’molchi
yoki boshqa bhamkor tashkilotlar bo‘lsin barcha munosabatlar markazida inson va
insoniy munosabatlar mavjudligini &’tiborga olish;

— OAV dan turli magsadli auditoriyaiarga xabarlar jo natish magsadidaging
fovdalanish,

— firma va uning jamoatchiligi o'viasidagi Hikitomonlama kommunikatsiyva
jarayonini o'zare hamjihatlik magsadida sashkil gilish,

Turizm sohasida marketing kommunikatsiyasining PR konsepsiyasi fagatgina
ishonchli, o*zaro hurmatga asoslangan, jamoatchilik fikriga muqobil yondashish,
maqsadli auditorivaning qizigishlari va xulgini e’tiborga olishga asoslanadi. Uning
samaradorligini oshirish esa ypqorida sanab o'tilgan tamoyillarga asoslanishi zarur,
Biznesning laraqqiy etishi, zamonaviy marketing pazariyasi va amaliyotining
takomillashib borishi PR konsepsiyasi bilan chambarchas bogliqdir. PR va uning
tamaoyillari, funksivalari va vazifalari asosida boshqa marketing kommunikatsiva
vositalari orqali erishib bo‘lmaydigan magsadlarga erishish mumkin.

PR faoliyati nafaqat firma ichida, balki uning tashqi ijtimoiv muhitida ham
samarali hamkorlik va alogalami ta’minlashga yo*naltirilgan, Doimiy ravishda rejali,
uzluksiz munosabatlarni o‘rnatish maqsadida turli tadbirlarni uyushtirish, bargaror
alogalarni  qo*llab-quvvatlash uchue har bir maqgsadli auditorivaning holati va
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rivojlanish  tendensiyasini chuqur  bilish zarur. Bu PRning marketing
kommunikatsiyalari doirasidagi quyidagi asosiy yo“nalishlarini belgilab beradi:

-- ichki jamoatchilik, mijozlar va boshqa magsadli auditoriyalar bilan alogalami
o‘rnatish;

~0OAV va jamoatchilik bilan alogalarni o‘rnatish;

— ingirozga garshi boshgaruy.

PR-tadbirlari uchun magsadli auditoriyani aniqlash. PR-tadbirlarini ishlab
chigishda maqsadli guruhlarni aniqlashga alohida e’tibor qaratiladi. Chunki ta’sir
o“tkazish samaradorligi auditoriya harakteriga kuchli tarzda bog‘liq bo‘ladi. Xabar
adresatga bog‘lig ravishda o*ziga hos ta’sir ko' rsatadi,

Magsadli audtoriya, qoidaga ko‘ra, guruhlaming ikkita turidan shakilanadi:

— bevosita potensial auditoriva;

— salohiyatli auditorivaning manfaatdorligi va qaroriga ta'sir o‘tkazishi
murkin bo‘lgan shaxslar guruhi, ya’ni maslahat olimlar, ekspertlar, mustagil
ekspertiza organlari, shuningdek, u yoki bu sababga ko‘ra ularga ishench bildirilgan
yoki ehtirom ko‘rsatiladigan odamlar va tashkilotlarni — “belgilab beruvchilar™ deb
ataladigan guruhni tashkil giladi.

Magsadli auditoriyani aniglash uchun ijtimoiy-demografik, geografik,
iqtisodiy, madaniy-turmush kechirish tarzi, psixografik mezonlardan foydalaniladi.
Tanlangan har bir maqsadli gurahga nisbatan ma’lum bir axborot va kommunikatsion
siyosat o*tkaziladi.

PR-kampaniya auditorivasini segmentlash strategivasi o‘ziga xos bo‘lib u
gurvhiarning axborot murojaatlarga ~ fe'l-atvor, uslub, joylashtiish usuli va
hokazolarga munosabati  bilan belgilanadi, Kommunikatsiya dasturlarining
muvaffagiyati segmentlarning aniqlanishi va tasvirlanishiga bog’liq bo*ladi. Quyidagi
a‘xshash harakteristikalarga ega bo'lgan segmentlar ajratiladi:

— psixologiva va xulg-atvor bo'yicha;

— ijtimoiy-demografik (jinsi, yoshi, oilaviy ahvoli, ma’lumot darajasi va hatto
daromad darajasi).

Auditorivalami segmentlash strategiyasi va kommunikatsion dasturlar shaxs
turi konsepsiyasiga, qadriyatlar nazariyasiga, turmush tarzj konsepsiyasiga tayanadi.

Pozitsiyalash strategivasi PR-kampaniya konsepsivasining negizini tashkil
qiladi. Pozitsivalash strategiyasi brendlar, raqobat ustunligi, auditoriyalar va maqsadli
guruhlar turlarining turli-tuman atributlaridan foydalanish asosida quriladi.

Pozitsiyalash strategiyasiga nisbatan bir nechta asosiy vondashuvlar ajratiladi.
Masalan, “madaniy ramz” yondashuvi, “raqobat ustunligi” yondashuvi, “pisbat-
qadriyat-qizigish” yondashuvi, “taklifning noyobligi” yondashuvi, auditoriva
giziqishining xususiyatlari va o‘zga xususiyatidan foydalana olish yondashuviari,

PR tadbirlarining dasturini ishlab chigish. PR tadbiriarini amalga oshirish
uchun aniq maqgsadlar belgilab olinadi va mos keluvchi dasturlar ishlab chigiladi. PR
bo‘yicha mutaxassislar maxsus usiublarni yaratadilar, bir-bitlarini o°zaro tushunishni
yo'lga qo'yish tajribalarini to*playdilar. PRning maqsadlari aniq bo‘lgandan keyin
dastur ishlab chigishga kirishiladi. Magsadlar vaqin kelajakka va uzog muddatga
mo*ljallangan bo‘lishi mumkin. Har bir dasturda ularga erishish bo‘yicha harakatlar
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tizimi aks ettiriladi. Odatda dasturlarni tshlab chigishda o‘tkazilgan tadgiqotlarda
to'plangan ma'lumotlarga tayanilib, oldingi ishiaming natijalari tahlil gilinadi. Buo‘z
navbatida yangi sodir bo‘lgan o‘zgarishlarni e’tiborga olish imkonini beradi va shu
orgali barcha ishlarga zaruriy qayishqoqlik va moslashuvchanlik ta’minlanadi. PR
ijtimoiy jaravon ba‘lib, inson omiliga asoslangan. Shu bois, u mutaxassislardan 10%
intuitsiya, 25% tajriba va 65% yaratuvchanlikni talab etadi.

PR-dasturini tuzish quyidagi bosgichlarnt o'z ichiga oladi:

1. Vaziyatni baholash.

2. Magsadlarni aniglash.

3. Jamoatchilikni aniglash.

4. Ommaviy kommunikatsiya kanallarini, ra’sir o*tkazish texnikasini tanlash.

5. Byudjetni rejalashtirish.

6. Natijalarni baholash.

Firma PR-dasturining tuzilishi quyidagi bo ‘limlarni oz ichiga ofadi.

|. Tashkilot missiyasini aniglash;

2, Vaziyatning SWOT-tahlili: Strenpgths (kuchli tomonlar), Weaknesses
{kuchsiz toimonlar), Opportunities {imkoniyatlar}, Threats (tahdidlar); bunda dastlabki
ikkita parametrlarga ichki omillar (faktorlar) sifatida (biz o‘zgartirishimiz mumkin
bo‘lgan narsalar), keyingi ikkita parametrlarga — tashgi omillar (faktorlar) sifatida
(biz hisobga olishimiz lozim bo‘lgan narsalar) qaraladi;

3. Magsadlar va vazifalar;

4, Tamoyillar;

5. Ish uslublari va shakliari;

6. Auditoriya turlari va maqsadli gurchlar;

7. Tayanch g'oya, ramz, logotiplar;

8. Samaradorlikni baholash va natijalarni nazorat gilish.

PR dasturlarida “media relations”ga, ya'ni ommaviy axborot vositalari bilan
munosabatlammi rejatashtirishga ham katta e’tibor qaratiladi. Bundan magsad -
ommaviy axborot vositalari kanallari bo‘ylab xabarlar uzatish samaradorligini
oshirish va ma'lumotlaming og'ish imkonivatlarini kamaytirishdan iborat bo‘ladi.
Buning uchun muntazam ravishda brifinglar, matbuot anjumaclari, “davra
suhbatlari”, ommaviy tortishuvlar, tagdimotlar orqali ommaviy axborot vositalari
bilan o*zaro manfaatli sherikchilik va hamkorlik o matish ko*zda tutiladi.

PR-dastur fagatgina “media relations” va magqgsadli auditoriva bilan
kommunikatsiya o‘rnatish orqali cheklantb golmaydi. Turizm infratuzilmasi, biznes
sohasidagi sheriklar bilan munosabatlar o‘matish uchun maxsus uslublar va
strategivalar go‘llaniladi. Qoidaga ko ra, sheriklar uchta guruhga:

— firma bilan umumiy maqsadlar bir bo*lgan;

— firma bilan umumiy manfaatlar bir bo‘lgan;

— firma bilan umumiy muammolar bir bo‘lgan guruhlarga ajratiladi.

PR tadbirlari — ma’lum davrai gamrab oladigan va vaqt bo‘yicha bitta tadbir
boshqasini to‘ldiradigan qilib tagsimlangan, bitta magsad yo‘lida birlashtirilgan bir
nechta PR-tadbirlardan iborat be‘ladi. PR tadbirlari maqgsadli auditoriyaning
gizigishini kuchaytirish yoki zaiflashtirish bilan ijtimoiy xulg-atvorga undaydigan
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sabablarning ta'sirini sezilarli darajada o'zgartitish mumkin, Tadgigotlarning
ko‘rsatishicha, auditorivaning axborot bosimga aks ta’sir ko'rsatish funksiyasi
chizigli bo'lmaydi, giziqish bildirish qabul gilish va to*yinish ostonalari orqali o*tadi.
Birog, axborot bosimning PR magsadlarigg erishish uchun yetarli bo‘lgan minimal
darajasi qabul qilish ostonas{ sifatida gabul qilinadi.

To‘yinish ostonasi — bu axborot bosimning uning chegaralaridan tashgarida
bosim o‘tkazish befoyda bo‘lgan darajasidir. Bunda axborot bosim o‘tkazish aks
1a’sir darajasini kuchaytirmaydi, buning ustiga u zararli bo‘lishi mumkin, chunki
qiziqishning susayishi va inkor qilinishiga olib keladi. Shunday qilib, PR-
mutaxassislarining vazifasi — turistik korxonani samaradorlik zonasida qabul gilish va
to'yinish ostonasi oraligida rejalashtirishdan iborat bo‘ladi, aks holda harakatlar
befoyda yoki zararli bo‘lib chiqadi. Ta’kidlashk joizki, axborot ta’sir o‘tkazish
samarasi vaqida chizigli bo‘lmagan holda tagsimlanadi va bunda tadbirni
rejalashtirishda dinamik jihatlarni e’tiborga olish lozim bo*ladi.

PR dasturi quyidag? asosiv squollarga javeb bera olishi lozim.

— nimaga €'tibor jaib gilinadi?

— ma’'lumot kimga mo‘ljallanadi?

~ PR tadbirining magsadlari nimalardan iborat?

— qanday natijalarga erishish rejalashtiriladi?

— kautilayotgan natijalarga ganday qilib erishiladi?

— PR tadbirini o°tkazish uchun ganday resucglar zarue boladi?

PR-kampanivani refalashtivish ketma-ketiigi quyidagicha bo lishi mumbkin:

~ potensial auditoriyaning portretini aniglash;

— PR tadbirining magsadlarini anigiash;

PR tadbirining asosiy g*oyasini aniglash;

axborot xabami tarqatish vositalari va joylashtirish shakliarini tanlash;

- PR tadbirlarning vagtda bir-biriga nisbatan optimal muddatlarini aniqlash;
- PR tadbirining byudjetini tuzish va kutilayotgan harajatlarni baholash;

— molivaviy imkoniyatlar va ehtiyojlami muvofiglashtirish;

byudjetning optimal variantini tanlash;

— PR tadbirining yoyilgan rejasini tuzish; .

— PR tadbirining barcha elementlarini ishlab chiqish;

— magsadlar, g'oyalar, PR dasturi elementlarining taxmin gilinayotgan
samaradorligini tekshirish;

— zarurat bo‘lganda PR tadbirilari elementlarinj aniglashtirish va o*zgartirish;

— PR tadbirilari vaqtida ishlarni tashkil gilish;

— PR tadbirining samaradorligini nazorat qilish;

— PR tadbirining yakuniy xulosasini berish.

PR tadbirlarining byudjetini rejalashtirish va samaradorligini aniglash.

PR tadbirlarining byudjetini aniqlash quyidagilar orqali amalga oshiriladi:

— kampaniya uchun ajratiladigan moliyaviy resurslarning umumiy migdori;

— belgilangan mablag‘laming harajatlar turlari bo*yicha tagsimlanishi.

PR tadbirlarining natijalarini baholash ikkita yo‘nalish bo‘yicha o‘tkaziladi:

— kommunikatsiyaning muvaffagiyatliligi;
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— axborat vositasida ta’sir o*tkazishning samaradorligi.

Muvaffagiyatning asosiy mezoni murojaatning eslab qolinishi hisoblanadi.
Agar magsadlt auditoriyaning 50% dan kam bo‘lmagan qismi murojaatni eslab
golgan bo‘lsa, PR-tadbiri natijali deb hisoblanadi. Agar murojaatni eslab golgan
magsadli auditorivaning 70% dan ko‘prog‘t murojaatga ijobiy javob {ko‘rgazmapa
tashrif buyurish, madaniy tadbirlarda ishtirok etish, taklifni go‘llab-quvvatlash va
boshqalar) gaytargan bo‘|sa, PR samarali deb hisoblanadi.

Kommunikatsiyaning muvaffaqiyatliligini nazorat gilish uchun bilish
(recognition test) va xotira (recall test)ga asoslangan uslublardan foydalaniladi.

“Bilish” uslubini qo*[lashda uchta daraja ajratiladi:

noted — murojaatni ko' rganiarning tesidan o‘tkazilganlardapi ulushi;

seen/associated — murojaatni ko‘rgan, uning matnining bir gismini o‘gigan va
murajaatning mohiyatini eslay oladiganlarning testdan o‘tkazilganlardagi ulushi:

read most — murojaaini to‘li o‘gigan va uni eslaydigan testdan
o‘tkazilganlardagi ulushi.

“Xotiralat™ uslubini qo‘llashda ikkita daraja farglanadi: qo‘llab-quvvatlash
bilan — aided recall; qo‘llab-quvvatiamasdan — unaided recali.

Axborothi  ta’sir  o‘tkazishning samaradorligini nazorat qilish uchun
ko‘rsatkichlar dinamikasini tablil gilishdan tashqari tajriba usiublaridan foydalaniladi.
Auditoriyalarnt  solishtirma testdan of‘tkazish asosiy uslub  bo'lib, testga
auditoriyaning PR-tadbiri bilan qamrab olingan sepmenti tanlanadi, nazorat segmenti
sifatida auditoriyaning PR-kampaniya ta’siri bilan gamrab olinmagan gismi tanlanadi.
Auditoriyalarning ajratilgan segmentlarining vakillarining o*zini tutishi o*lchanadi va
o‘zaro solishtiriladi. Taggoslash uchun, turlicha hududdagi auditoriyalar yoki
kommunikatsiva kanallari turlicha bo‘lgan auditoriyalar tanlanadi. Sinov natijalariga
ko‘ra PR-tadbirining samaradorligi auditoriyaning testdan o‘tkazilgan va nazorat
segmentlari  o‘rtasidagi  xulg-atvor o‘zgarishi ko‘rsatkichlaridagi farq sifatida
aniglanadi. Sinovlardan o‘tkazish davri, PR-tadbiri bilan belgilangan o‘zgarishiarni,
Jjumladan, “carry-over” effektlarmi ham o'z ichiga olgan holda, gaytarish uchun
yetarlicha uzoq bo*lishi lozim.

Zamonaviy PR-texnologivalar turizm schasi tashkilotlarining ichki va tashqi
alogalarining butun jamlanmasidan tizimli ravishda va kombinatsiyalangan tarzda
fovdalanish, tashkilotning kuchli tomonlarini amalga oshirish va kuchsiz tomonlarini
rivojlantirish imkonini beradi, Nazarly konsepsivalar va modellar ham ichki, ham
tashqi PR-texnologiyalarning strategiyalari va uslublarining dinamik tarzda
rivojlanishi uchun baza yaratadi, PR uzoq muddatli vazifalami hal qilishning
uzluksiz, faol, majmuaviy vositasiga aylanadi.
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6.4. Turizm sohasida PR faoliyatining magqsadi, asosiy yo‘nalishlari va
taraperatorlik xizmatining marketing faolivatida xizmatlarni sifitishning PR
usullari

Har ganday faclivatning magsadi undan olinadigan yoki kutilayotgan natijadir.
PRning turizm sohasidapgi asosly magsadi turisttk korxonaning famiyatda
muvaffaqivatini ta'minlash, uning jamoatchilik bilan samarali kommunikatsiva
tizimini shakllantirishdir.

Turizm industrivasida PR jamiyat a’zolari fikrlarni o‘rganish va magsadli
anditoriya va keng jamoatchilik o°riasida turistik  firmapga nisbatan ijobiy
mungsabatini shakllantirishga qaratiladi. Turistik firma tomonidan o‘tkazilayotgan
reklama tadbirlari yoki sotish bo'yicha menejerlarning iste’molchilar{turistiar)
o‘rtasidagi to'g'ridan-to‘g'ri kelishuvlar har narsaga shubha (ishonchsizlik) bilan
garashni keltirib chiqaradi. Ammo PR, mustaqil axborot manbalari orqali alogaga
chigqanligi bois, ularning ishonchini oshirishi mumkin. Masalan, potensial haridor
dam olish uchun yo‘llanma yoki mehmonxonalardan birini tanlashda turagentlikdan
ko'ra turizm bo‘yicha sharhlovchi, ekskursovod-gid yoki oddiy sotiladigan turistik
katalogea murcjaat gilishni ma'qul ko‘radi. Bunda turist qulaylikni emas, balki
ma’lumotlarning ishonchliligini asosiy o*ringa qo‘yadi.

Bu holda turizm sohasida PR quyidagi magsadlami ko'zda tutadi:

— turmansulot takhf gilwvchi tashkilotlar va magsadii anditoriyalar, shuningdek
OAYV bilan umumiy magsad va manfaatlarni aniglash uchun ikkitcmonlama
munosabatlarni o*matish;

- to‘lig xabardorlik, ishonch va hamjihatlikka erishish;

— turistik tashkilotlar va keng jamoatchilik o‘rtasida hamjihatlik va o‘zaro
ishonch munosabatlarini o°rnatish;

— turistik tashkilotning tanilishini ta’minlash;

— turistik tashkilotning imidjini yaratish va go‘llab-qo‘vvatlash;

—turizm va turistik mahsulotni ommalashtirish;

— noto‘gri ko‘rsatilgan va yomon taassurot qoldiradigan axborotiar, mish-
mishlarga barham berish;

— turistik tashkiloining wurli magsadli audiforjyalar tomonidan go‘llab-
quvvatlanishiga erishish.

Ayrim adabiyotlarda turizm schasida va va turoperatorlik xizmatida PRning
boshqga scha tashkilotlaridagi PR ortasida farq mavjud emasligini uqtinishadi. Ammao
bu noto‘g'ri, turizm sohasida sivosiy jarayonlardagi kabi PR ahamiyatli bo‘lmasada,
marketing kommunikatsiyasi sifatida uning 0°z o*rni va ma’lum vazifalari mavjud.

Turoperatorlik xizmatining PR faoliyati quyidagi yo‘nalishlarida clib borishi
mumkin;

I Aholi va OAV bitan ishiash, va'ni vaziyatga moslashuvchan va tezda
o‘zgaruvchan bo‘lishni ta’minlash, barcha axborotlarning OAVda oz holicha, hech
qanday o‘zgartirilmasdan va mazmuni o'zgarmasdan aks eftirilishiga erishish,
jameaichilik bilan alogalar o‘matishda me’lum axlogiy me’yorlarga rioya gilish,
aholi va ommaviy axborot vositalarini turoperatoriik xizmati to‘g°risidagi turli
axborotlar bilan ko*mib tashlamaslik;
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2. Mijozdar bilan ishiash — turli tadbidlami uyushtirish, tantanali sanalari
nishonlash va on—layn siljitish;

3. Turoperatorning ichki va tashqi ijobiy imidjini yaratish,

Yirik turistik tashkilotlarda marketing bo‘limlari bir vagtning o‘zida PR
bo‘linmalari vazifasini ham bajaradilar. PR facliyatini matbuct bo‘yicha mutaxassis
(press officer) yoki marketing bo'yicha menejer (Sales Manager, marketing
managen)lar olib borishadi. Ulaming asosiy vazifalari quyidagilar:

— jurnalistlar, gid-ekskursovodlar foydalanishi uchun maqolalar, reportajlar va
tasviriy-tavsifiy ma’lumotlar tayyorlash;

—turli OAYV so‘rovlariga javob berish, tele-, radio- loyihalarda chiqish gilish;

— monitoring — turli matbuot materiallarining chop etilishini nazorat qilish,
radio va teleko‘rsatuvdagi chigishlarni baholab borish va mavjud kamchiliklarni
bartaraf etish [30,247-249].

Vaqtdan unumli foydalanish, murakkab vaziyatlarda ish vaqtini to'g'ri
rejalashtirish  bo‘yicha maslahatlar PR bo‘yicha mutaxassislaming mehnat
samaradorligini oshirish imkonini beradi.

Media-rejalashtirish (inglizcha “media planning™) — PR tadbirlari rejasini
tuzish, materialni joylashtirish uchun OAV va boshqa media-maydonlarni tanlashdir.
To‘g‘ti media-rejalashtirish xabaming kerakli auditoriyaga vetib borishi uchun
imkoniyat yaratadi. Media-maydonni va namoyish vagtini oqilona tanlash xabar
ganday auditorivaga mo*ljallangan bo‘lsa, aynan shu auditoriva uni ko'rishi va
eshitishi wchun garov bo‘ladi. Media-rejalashiirish QAVni tanlash, PR tadbirlari
bosqichlarini vaqt nuqtat nazaridan rejalashtirishni o‘z ichiga oladi. Odatda, media-
reja jadval ko‘rinishida tuziladi. Jadvalda media-maydon, xabarning turi (maqola,
audio-video rolik, banner va hokazo), chiqarilish kuni, necha marta chiqarilishi,
xronometraj (tele-, radio xabarlari uchun), betlar soni (gazeta, jurnallar uchun)
ko‘rsatiladi. Bunday jadval shakli ehtiyojdan kelib chiggan holda ishlab chiqilishi
mumkin. Shunday qilib, media-rejalashtirishda uning uchta asosiy negizini ko‘rsatish
mumkin: magsadlarni shakllantirish, facliyat strategivasi va taktikasini tanlash.

PR tadbirlarining oldinga qo‘yilgan magsadlaming turiga qarab, strategik,
taktik va tezkor media-rejani ishlab chigadi. PR amaliyoti shuni ko‘rsatadiki, ushbu
tadbirlar taktik va tezkor media-refani amalga oshirishi, ya'ni o‘z oldiga o'rta
muddatli (bir yilga) va qisqa muddatli (hafta, oy, chorak) magsadlarni go“yishi
mumkin.

Turfirma PR-tadbirlarining media-rejasi yillik, yarim yillik, choraklik rejalarni
o‘z ichiga olishi kerak. Rejalar turoperatorlik firmasi rahbari tomonidan tasdiglanadi.
Ularda tadbir, auditoriya, ijro muddatlai to‘g*risida ma’lumotlar bo‘lishi, ijrochining
familiyasi, ismi, otasining ismi hamda lavozimi ko‘rsatilishi kerak,

Media-rejalashtirish quyidagilarni o‘z ichiga oladi;

— PR tadbirlarining magsad va vazifalarini aniglab olish;

- ko‘zlangan auditoriyani belgilash;

— axbarot targatishning eng magbul kanallari va usullarini izlash, shu jumladan,
OAYV reytingini tahlil gilish: ymumiy gamrov, ko‘zlangan auditoriyani keng qamrab
olish;
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— axborot kampanivasi media-rejasini tuzish;
— axborot kampaniyasi byudjetini tuzish va asoslab berish;
— axborot kampaniyasi samaradorligini hisoblab chigish.

6.2-jadval
Hamkorlikni mustahkamlashga bagtishlangan daves subbatini ¢ashkil ctish

bo‘vicha media-rejalashtirish namunasi
i 3 H *
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jovi shaxs
| e | vy oav
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faoliyatini go'liab- | , Mehmenxonalar,
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masalalarini ilgari arga mintaqaviy g o LL LK.
. : bo*linmasi, jamoat mehmongonasining
sutish borasida . L .y .
tashkilotlari, turizm kichik zali
Samarqand sohasida faoliyat
viloyatidagi OAV ohasica fao 1y
L2 yuritayotgan firma
salphiyatini o
. vakillari
oshirish

PR bo‘yicha mutaxassis faolivati nafagat OAY, balki aholi o‘rtasida ishlash
bifan ham bog'liq, shuning uchun har bir mutaxassis media-rejadan tashqari, yillik ish
rejasiga ega bo‘tishi va quyida keftirilgan tarkibiy qismilardan iborat bo*lishi kerak:

Turfirmada PR befyicha mutaxassisning yillik rejasi quyidagilarni o'z ichiga
olishi kerak:

—jamoatchilik bifan ishlash (turfirmaning maqsadli auditoriyalari, potensial
mijozlari va hamkorlari to‘g'risida ma’lumotlar bankini yarafish, turfirmaning veb-
saytini yangilab borish, turfirma va turoperatorlar faoliyati to‘g‘risida aholining
fikrini o‘rganish (so‘rov o*tkazish);

—turfirma tashkil etayotgan tadbirlarni o‘z wvagtida yoritishga tayyorgarlik
ko‘rish rejasi (press-reliz yozish, foto- va videosuratga tushirish, ulami turfirmaning
rasmiy saytiga joylashtirish); *

—joylardagi oliy o*quv yurtlari va jamcatchilik tashkilotiari bilan hamkorlik
dasturini 1shlab chiqgan holda kadrlar resursi, ko‘ngillilamj jalb etish tizimini
yaratish. 'z navbatida, hamkorlik dasturi kadrlar bilan ta’minlash tizimini magsadli
o‘rganishni va turfirmani qo‘llab-quvvatlash ishlarini o'z ichiga olishi kerak.
Turoperatorlik xizmatining PR faolivati respublika oliy o‘quv yurtlaridagi “Turizm”,
“Marketing (turizm)” kabi yo‘nalishlari bo‘yicha bakalavr bosqichining so‘nggi
kurslari talabalari uchun malakaviy va bitiruv oldi amaliyot dasturlarini tadbiq qgilishi
mumkin,

Jamaoatchilik va OAV uchun tadbirlar o“tkazish. Bu faoliyat turfirmalarda
PR bo‘yicha mutaxassisning o‘ta muhim vazifalaridan biridir, shu tufayli bunday
tadbirlarni sifatli o‘tkazish turfirmaning obro®-¢’tiborining shakllanishida hal qiluvchi
ahamiyatga ega. Matbuot anjumantatini tayyorlash va olib borish bo‘yicha batafsil
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yo'rignoma, tarqatadigan materiallar turini tavsiflash, ifodalab berish hamda ulami
tayyorlash bo‘yicha aniq tavsivalar muvaffaqivatli faoliyat garovi bo*ladi.

Press-reliz yozish bo'yicha tushuntirishlar, uvlaming namunalari magsadli
auditoriya bilan vaxshi munosabat o‘rnatishga vordam beradi. Bu kabi tadbirlarni
o‘tkazishda yo‘l qo‘yiladigan oddiy xatolar tahlil qilinadi. Bir garashda, magsadli
auditoriya uchun tashkil etiladigan barcha tadbirlar bir-biriga o*xshaydi. Yagona
maqsadli auditoriya 0°Z qonun va tartiblarini o'tkazishga harakat qiladi. Axborot
berish bilan bog‘lig har bir tadbir o‘zining boshqalardan mutlago farq giladigan
yondashuvlari, e'tibor qaratiladigan jihatlari, ta’sir qilish vositalariga ega.

Matbuot anjumani. Matbuot anjumani, bu — maqsadli auditoriya vakillari
uchun tashkil etiladigan tadbir bo‘lib, unda turoperator faolivatining ijtimoiy
ahamiyatga ega bo*lgan axborot va yangiliklar vakolatga ega kishilarning sharhi bilan
beriladi, Matbuot anjumani o‘rtacha 45 — 60 dagiqa davom etadi. Magsadli
auditorivaga aytmoqchi va vetkazmoqchi bo‘lgan yangilik yoki biror axbotot bo‘lsa,
yuz bergan vazivatni tushuntirishmogchi bo‘lsangiz va bu jamoatchilik uchun muhim
bo*lsa, matbuot anjumani xabar yetkazishning eng magbul shaklidir, Matbuot esa, 0°z
navbatida, turli kommunikatsiya kanallari orgali bu yangilik yoki xabari
jamoatchilikka ma’lum qiladi.

Brifing (inglizcha 7o brief — qisqacha ma’lumaot berish). Matbuot anjumanidan
farqli o‘laroq, brifing dolzarb yangilikni tezlik bilan tarqatish va uni gisqacha qilib
maqsadli auditoriya vakillariga bayon qilish uchun tashkil etiladi. Brifing 15 — 20
dagiga davom etadi. Turoperator faclivati, faclivat yo‘nalishlari bo‘yicha olingan
natijalar to‘g'risidagi muhim ma’lumotni, bu haqda iste’'molchilar, mahalliy
organlarning rasmiy fikrini, ya’'ni muqaddam hech qayerda ma’lum gilinmagan
xabarni magsadli auditoriva vakillariga yetkazish uchun brifingdan foydalaniladi.
Magsadli auditoriya vakillariga turoperator faolivatida yuzapa kelgan muoammo
to*g'risida ma’lurnot va rasmiy shaxsning fikridan iborat yangilikni yetkazish uchun
brifing eng qulay tadbirdir. Odatda, brifingda ishtirokchilarning bir necha
savollarigagina javob beriladi.

Axhorot uchrashuvi. Magsadii auditoriya vakillarini turoperator faoliyatidan
shunchaki xabardor etish magsadida tashkil etiladi. Bunday uchrashuy chog‘ida turli
turfirma vakillari tomonidan yangiliklar ma’lum gilinadi, ammo muhckama
etilmaydi. Fagat bitta masala uchrashuv mavzusi bo‘lishi mumkin.

Axborot uchrashuvi imkon qadar muvaffaqivatli bo‘lishi uwchun uni
rejalashtirish va o‘tkazish quyidagilarga e’tibor qaratish zarur;

— muammeo bitan dastlabki tanishish va keyinchalik uni batafsil muhokama
qilish. Masalan, yangi turistik marshrutlar ishlab chigish voki xizmatlami siljitish,
potensial mijozlar bilan doimiy aloqalar o‘rnatishga bag‘ishlangan axborot
uchrashuvida, dastlab, tashkilotchilar jurnalistlarga mintagadagi vazivat to‘g‘risida
toliq ma’lumot beradi, so‘ngra shu masala uchun magsadli avditortya vakillarining
savollariga javob beradi;

— axborot uchrashuvi bir necha gismga bo‘linadi. Har birida asosiy mavzu
masalalaming biri yuzasidan axborot berilib, batafsil yoritiladi. Masalan, hudud
aholisining urf-odati, madaniyati, igtisodiy ahvoli, vangi turlazni tashkil etishda
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ularga bag‘ishlangan uchrashuvda turli turfirmalar navbat bilan o‘zlarining shu
masalaga qaratilgan faoliyati to‘g'risida ma’lumot beradilar. Tadbir {tartibi
buzilmasligi uchun moderator reglamentni nazorat ¢ilib boradi.

Davra suhbati. Davra suhbati turfirmalar uchun tashkil etiladigan boshga
tadbirlardan nimasi bilan farq qifadi? Albatta, stol atrofiga stullar qanday terilgani
bilan emas, balki muhokama gilinishi talab etiladigan muammoning borligi kilan
ajralib turadi va unda mutaxassislar va turli tarfirmalar vakillari bilan bir gatorda PR
bo'‘vicha mutaxassislar ham ishtirok etadi. Mazkur tadbir eng qulay va yaxshi tashkil
etiladigan munozara hisoblanadi. Davra suhbatini muammo bilan tanish bo‘lgan
moderator boshqargani ma’qul. Bu muammoni turli girralardan ko‘rish imkonini
beradi.

Davra suhbatini tashkil etayotganda masala muhokamasiga shu mavzu bilan
gizigadigan va ko‘tarilayotgan muammo yo‘nalishiga mos bo‘lgan OAV vakillarini
taklif etish kerak.

Davra suhbati moderatori ko“tarilgan masala bilan atroflicha tanish bo‘lishdan
tashgari, “auditorivani boshgarish” texnikasini o‘zlashtirgan bo‘lishi, gitmir va
ilmogli savollardan mohirona uzoglashishi, cho'zilib ketishi xavfi bo‘lgan
munozaralarni vaqtida to*xtatishi va davra suhbati qoidalarini buzmagan holda mavzu
doirasidan chigmasligi kerak. Boshqa tadbirlardan farqli o'laroq, davra suhbati bir
scat va undan ham ko‘p davom etishi mumkin, Shunga ko‘ra, ishtirokchilarning
ko‘tarilgan masalani muhokama gilishlari uchun vaqt ajratish kerak.

Taqdimot. Taqdimot turfirmaning muayyan maqsadga yo*naltirilgan
faolivatini yoki u hal etish va muhokama qilish niyatida bo‘lgan muammoni yoritib
berishdir. Masalan, reklama byudjet lovihasi, turizm sohasidagi iqtisodiy facliyatni
isloh qilishga qaratilgan yo*nalishlar va hokazo. Yaxshi tashkil etilgan tagdimot
jurnalistlarga ko‘proq axborot olish imkonini beradi. Tagdimot QA Vning maksimal
turlarini gamrab olish uchun maqsadga muvofiq tadbir. Ta’kidlash joizki, PR
bo‘vicha mutaxassis taqdimot davomida hatto erkin mulogot chopgida ham oz
materiallari uchun ma'lumot yig'ishlari mumkin, Tadbir doirasida ishtirokchilami
gizigiirgan masalalar borasida ekspertlar bilan uchrashuvini ham tashkil etish
mumkin.

Press-tur. Bu oldindan rejalashtirilgan va magsadli auditoriya vakillari uchun
maxsus mo‘ljallangan tadbir bo®lib, u xeolis chigishlami OAVda e’lon gilish uchun
uyushtiriladi[25,214]. Press-turlar bir necha soatdan bir necha kungacha davom etishi
mumkin. Press-turni uyushtirish uchun turoperator bevosita ishtirok etadigan har
ganday ahamiyatli vogea sabab bo*lishi mumkin (6.1-rasm).
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Press-turni o'tkazishdan ko*zlangan maqgsadni belgilab olish

s}
{ Press-turni o‘tkazish kuni ¥a vagtini belgilash

f Press-tur ob’ektini belgilash va mazkur ob’ekt bo*vicha barcha zarur ma’lumotni
| beradigan mutaxassislani {anjash
T

[ Press-tur marshruting, ya'ni ob cktlarini ko'zdan kechirish, navbatini belgilash ‘]

To'xtash rejalashtirilgan har bir ob’ektda tadbirlarmi o*tkazish uchun ma’sul shaxslami
belgilash
i

Taklif etiladiganiar ro yxatiad tuzish
<

Press-tur dastorini tuzish

i}
AVea dastlabki press-reliz (anons) jo“natish, so*ng batafsil press-refiz (yangtlikdan
iborat} jo’natish
L

Press-tur logistikasini tashkil etish

5

Press-tur ishtirokchilari xavfsizligin ta'minlash

6.1-rasm. Press-turni tashkil etish jarayoni

Press-turning asosiy afzallik tomoni — uning norasmiy tusda o°tishidir. Tadbir
davomida ishtirokchilar biror hodisani ichkaridan ko‘radilar, hatto unda ishtirok
etishlari ham mumkin. Yuqorida aytib o‘tilganlardan tashgari, matbuot sayohatiga
tayyorgarlik ko*rish quyidagilarni o*z ichiga oladi:

— ishtirokchilarni kutib olish va joylashtirish (shu jumladan, transporida
tashish, zarurat bo‘isa mehmonxonada joylarni band qilish va hokazo);

— ishtirokchilarning ovqatlanishini ta’minlash;

— boshqa shahardan kelganlar uchun madaniy dasturlar tashkil etish;

— ishtirokchilarning  tashabbuskor va  tashkiloschilar  bilan  yakuniy
uchrashuvini uyushtirish;

— jo'nab ketishni tashkil etish. Jo'nab ketishga yengil-velpi qarash barcha
sa’y-harakatlarni puchga chiqarishi mumkin,
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press-tur dasfurt noamunasi
Santarqandda turizm kunini o°tkazish {press-tur Samargand viloyatida mintaqaviy
‘\ wrizmni rivojlantirish bo*yicha dastur loythasiga bag'ishlangan).
) dastur
yil, sana, oY,

.00 ~ 3:45 — Registon maydonida gatnashchilarni avtobusga to® plash;
8:45 - .. manzildagi mo‘lallangan joyea ketish:
10:00 — 10:30 ~ Samarqgand Davlat 1arixiy muzeyini tomosha gilish;
[(:30 — L1:20 — Samargand shahrining diggatga sazovor joylarini (nomi} tomosha
qilish;
11:30 — 13:00 — Samaraqand shahrida faoliyat ko'rsatayotgan turfirmalar vakillari
Bilan uchrashuy;
13.10 — 1410 — tushlik;
14:20 — 15.00 — press-turni yoritish bo*yicha turfirmalar vakillanining media-rejasini
ishiab chiqish;
15.10 — jo*nab ketish.

“0*zbekturizm”™ MK Samarqand mintagaviy filiali

Manzil: Samargand shahri, Registan ko*chasi

Murojaat uchun telefoniar:

eiekiron manzil: uzbekturizm, uz

6.2-rasm. Press tur dasturi namunasi

Bekgraunderiar (backgrounder). - bu turfirma, uning ixtisosligi,
ko'rsatadigan xizmatlari, tashkil etilish tarixi, rivojlanishi va boshgalar to‘g‘risidagi
ma’lumotdir. Bekgraunderlar press-relizda keltirilgan qisqa ma’lumottarni to*ldiradi.
Bu turfirma faoliyatining yangi yo‘nalishlari yoki joriy tadbirlar to'g‘risidagi
ma’[umot botlisin mumkin. Masalan, joriy vilning fo'qqiz oyi yakunlariga bag‘ishlab
o‘tkaziladigan yig'ilish to‘g'risida. Tashkilot yangiliklarining uzluksiz ogimini
to*xtatmaslik uchun bunday axborotlarni muntazam ravishda jo'natish lozim
[10,115].

Press-reliz  (press-release), Bu magqsadli auditoriva uchun tayyorlangan
axborot bo'lib, dolzarb mavzudagi, muhim yangilik yoki foydali ma’lumotdan iborat
yoki aholi keng gatlami uchun mo*ljallangan foydali xabardir.

Press-reliz — bu PR bo'yicha mutaxassis tomonidan deyarli har qanday yirik
tadbirlarga tayyorlanadigan asesiy tezkor ishchi hujjatdir. Press-reliz — matbuot
uchun axberot bo‘lib, unda yangilik, turoperatorming biror masala bo'yicha nuqtai
nazari bayon etiladi va OAVda chop etish uchun yuboriladi. Qdatda, turfirmaning u
yoki bu axborot sababiga javob ko‘rinishidagi rasmiy pozitsiyasi press-relizda aks
gttiriladi.

Press-reliz materiali kerakli OAVda chop etilishi uchun u quyidagi goidalarga
mos tarzda tuzilgani ma’qul;

1} press-relizdagi axborot u yuborilayotgan nashr turistlar va turistik firma
faoliyati bilan giziquvchilar uchun qizigarli va kerakli bo‘lishi kerak;

2} axborot hozirgi kun uchun dolzarb bo*lishi lozim;
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3) axborot ijtimoiy-igiisodiy ahamiyatga ega bo‘lishi va turistlar uchun
gizigarli bo'lishi zarur;

4) press-relizda  tanigli  rahbar, aktyorlar, sportchilar yoki soha
mutaxassislarning ushbu masala yuzasidan fikr-mulohazalari aks ettirilgan bo“lsa,
magsadga muvofiq bo‘ladi [10,115].

Turoperatorlar biror yangilik yoki axborotni 0‘z ichiga olmagan press-reliz
tarqatadigan bolsa, uning turmahsulot manbai sifatidagi obro‘siga putur yetadi.

Press-reliz quyidagi turlari mavjud:

Press-reliz — anons. U yangi hodisa to“grisida axborot beradi, unda ishtirok
etishga taklif etadi va u juda gisqa bo*ladi.

Tahliliy press-reliz. Nashr uchun deyarli tayyor material be‘lib, unda fagat
axborot berilibgina qolmay, balki asoslab ham beriladi, bu dalillar va hodisalar
tzhlilidir.

Yangiliklar-relizi. Maqsadli auditoriyapa yangilik taklif etuvchi axborot
materiali,

Nashriy press-reliz. O*zgarish va qo‘shimcha ishlovlarsiz chop etishga tayyor
maierial.

Texnik press-reliz. Unda axborot berish sababining barcha asosiy jihatlari va
tafsilotlari bayon etiladi. Ammo, uning ustida adabiy jihatdan ishlash talab etiladi.

Press-reliz — rezyume. Biror hisobot, chigish, taqdimotning asosiy jihatlari,
yakunlari, xulosalari qisgacha bayon etiladi.

[lova qilinadigan ma’lumot press-relizi. Unda asosiy yangilikni to‘ligroq
yoritib berish imkonini beruvchi qo‘shimcha ma’lumotlar chop etiladi.

Lid (so‘zboshi) — bu birinchi xatboshi bo*lib, unda materialning asl mohiyati
bayon etiladi. u bitta gapdan ko'p bo‘Imasligi kerak.

lidda quyidagi axborot beriladi:

1) hodisa, tadbir ishtirokchilary va hokazo;

2} qanday hodisa, yangilik yuz berdi yoki beradi; :

3} hodisa qachon va gayerda sodir bo‘lgan voki bo*ladi; 4

4) hodisa jarayonj. J

Asosiy matn, albatta, hodisa bilan bog‘liq aniq raqamlar, dalilllar, hodisa |
ishtirokchilarining sharhi keltirilishi kerak.

Press-reliz  so‘*nggida turoperator to'g'risida ma’lumot berilishi  kerak,
masalan, to‘lig ma’lumotlar, faolivat yo*nalishi va shu kabilar.

Akkreditatsiya. Turfirmalar vakillariga tadbir ishtirokchisi bo'lish tartibini
ma’ium gilish kerak. Bunda ro“yxat bo“yichami yoki taklifnomalar bo'yichami?

Aloga o'rnatish yoki gayta bog'lanish uwchun ma’lumeotlar: Turoperator
bilan aloqada bo‘ladigan shaxs, lavozimi, faks, elektron manzil, rasmiy sayt, telefon.
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PRESS-RELIZ
2016 yilda 2018 yil 1516 yanvar kunlari Samargandning sayyohlik salohivating keny tarptib etish
va jamoatchilikni uning tunzm sohasida ¢oshpan yang( inuvaffaqiyatlani bilan tanishlinsh
manqsadida “O*zbekturizm™ milliy kempaniyasi
davra suhbati o'thazadi.

Hozitgl kunda bizming mamlakatimizning UNWTO bilan shenklik alogalari o*zbck
walgining boy madaniy-tarixyy merosiu yanada omnmalashtivish, stomingdek, respubblaning
turistik infratozmasind  akomillashtinshga ko‘maklashish, Buwuk itpak yo'lidagi diggatga
sezovor poylar va tanxiy yodgorliklaming yagoena mma’lomotlar bazasini yaratish magsadida “1pak
wo'fida wrizm”™ loyihasini amalpa oshirish, Buyulk ipek yo'lids joviashgen 24 18 mamlakamning
yaqin hamkorligini 1a"minlash masalalarini qaimrab olgan. Shy sababdan, mazkur loyihaning
maqzadi quyidagilardan ihorat:

— Vazrar Mahkamasiming 2015 yil 10 martdagi Sl-sonli “Yo'l bo'yl va turizm
infratuzilmalarini rvojlantirish chora-ladbirlan to'g'nisida™gl qarorige asosan “Afosiyob™ va
“C¥1kashunoslik™ muozeylorida hamda M37, M39 aviomagistrallan bo'yida zamonaviyv va harcha
talablarga javob beradigan, nogron va imkonivati cheklangan shaxslar uchun barcha qulayliklar
maviod ba'ladigan sanitariva-gimyemk vzellar, avgatlanish va dam olish maskanlan qurish rejazi
bilan tamshish:

- Bulong'vr, Wurobed va Paxizcli tumanlarida 3 ta zamonaviy kemping qurlishi
1o g ‘risida;

- Samargand shahe va tumanlarda 12 ta zamenaviy va milliy usiubdagy mehmenxonalar
qurilishi va ishyga tushirilishi.

Davra subbati deimsida tunzm sohasi uchust oliy va o'fa dargjadagi mulaxassislar tayyorlash
bo‘yiche olib bocilsyotgan tadbirlar, ixtisoslashgan Samarqend iquisedivot ve servis instio
hamda Sartepa turizie va maishiy xiztmal kash-hunar kollejlarida tahsil olayotpan talabalae va
o'gituvchilar balan, aynigsa talabalaming ishlab-chigarish amahyotlarin o'tashlarida va olami
ishga joylashtinishda viloyatdagn tunstik finna va mchmonxonafar o'rasida o'zare hamkorlik
ishlac atroflicha o'rganib chigiladi,

Tashhkilotchilarning aloga manzilleci:

Mutcjaat uchun 1elefoneaks:

Elektcon manzil: uzbekturizm. uz

6.3-rasm. Turfirmaning press-relizi namunasi

Press-relizni tuzish va rasmiylashtirish. Umumiy gabul qgilingan qoidalarga
muvofig, press-relizda PR bo‘vicha mutaxassisga press-relizdan gachon foydalanish
va qanday foydalanmaslikni o*rgatish mumkin emas,

Press-relizni teskari ag darilgan piramida tamoyili bo‘vicha tuzing. Asosiy
magsad birinchi jumlada bayon etilishi kerak. Birinchi xatboshi hodisa hagida qisga
ma’lumot berishi kerak.

Lid yo‘gion shrift bilan ajratiladi. So‘nggi xatboshida turoperatorning to‘lig
nomi, manzili, telefon ragami, vozilgan sana, aloga telefonlari va ma’lumot beruvchi
shaxsning F.I.Sh. ko‘rsatiladi.

Matn 1, 5 intervalda voziladi.

Press-relizda magqsadli auditoriyaning digqatini biror-bir jumlaga qaratmaslik
uchun alohida gapning tagiga chizish yoki ajratish mumkin emas.

Matn gisga bo‘lishi va bir varagdan iborat bo'lishi magsadga muvofiq.

Bosh harflardan imkon gadar kam foydalanish, 1 dan 9 gacha bo‘lgan sonlar
harf bilan vozilishi, sanalar ham sonlar bilan ifodalanishi lozim. Agar ko‘p sonli
raqamdan iborat misol keltirilayotgan bo‘lsa, nollar o‘rniga “ming” yoki “million™
deb vozish ma’qul[10,1217,

Matnni ilmiy atamalarga to‘ldirmaslik kerak. Press-reliz yozayotganda 12-14
kegel o‘lchamii Arxial yoki Times New Roman shriftidan foydalanilsa, elektron
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ko‘rinishda yaxshi o‘qiladi va press-reliz faks orqali jo‘natilganda yoki printerdan
sifatli chigadi.

Press-reliz reklama varaqasiga aylanib qolmasligi, bir nashr varag‘idan
oshmasligi va fagat bitta yangilik to*g‘risidagi axborotni o‘z ichiga olgan bo‘lishi
kerak. Press-relizni ushbu yangilik bilan giziqadigan wristikx gurch yoki DAVga
yuborgan ma’qul.

Media-kit. Media-kit {tarqatma materiallar) (media-kit - media-
to‘plam/komplekt/paket). Media yvoki targatma materiallar — press-relizdan keyingi
axborot targatishning muhim vositalaridan biri. Tarqatma matetiallarda muhokama
etilayotgan masala bo‘yicha turli materiallar bo‘lishi kerak, ular PR bo‘yicha
mytaxassisga mavzuni kengroq yoritishga yordam beradi. Tarqatma materiallarni
press-reliz, buklet, turoperator faoliyati to‘grisida qisgacha ma’lemot, foto, disklarda
videoyozuv va shu kabilardan iborat bo*ladi.

Keys-tarix (the case history). Bu materialdan muvaffagiyatli amalga
oshirilgan turmarshrutlar, iste’molchilar tomonidan tur davomida sodir bo‘ldigan
muammoli vaziyatlar va ulaming ijobiy hal gilinishi, masala ijobiy hal bo*igani
to‘g*risida so‘zlab berish uchun fovdalaniladi. Keys-tarixlarda, keng iste’molchilarga
taallugli dolzarb masala ko‘tariladi, bu muammo turfirma tomonidan ganday
o‘rganilayotgani va qaror amalga oshirilgandan keyingi tajriba batafsil yoritiladi.

Keng qamrovli magqolalar (by-liner). Turoperatoming faolivat yo‘nalishlari
bo‘yicha turfirma rahbari tomonidan yozilib, amalga oshirayotgan tadbirlar sharhi,
tahlil, natijalardan iborat bo*ladi[10,119].

Dalillar ro‘yxati — bu gisqa hujjat bo‘lib, unda turfirmaning mansabdor
shaxslari faoliyatining turlari va sohalari yoki hodisa sabablari aks ettiriladi. Dalillar
ro‘yxati, odatda, press-reliz va bekgraunderni to‘ldirib turadi va PR bo‘yicha
mutaxassisga 0'z magolasi mavzusini yoritish uchun qo‘shimcha manba bo‘lib
xizmat gqiladi.

“savol-javeb” shakli. Dalillar ro‘yxatining o‘mini bosadigan yoki
to‘ldiradigan axborot. Bu hujjatda turoperator facliyati bilan bog'liq eng ko'p
beriladigan savollar va ularga javoblar sanab o‘tiladi. Mohirona tuzilgan “Savol-
javob™ shakli ba’zida turfirmaning rahbariyati bilan intervyuning o‘mini ham bosadi.

Fotosuratlar. Mavzuni yoritib berish uchun foydalaniladi. Magsadli auditoriya
uchun keng formatli, aniq tasvir, ob’ekt rakursi to'g‘ri tanlangan va albatta orga
qismida shaxsiy imzo bo‘lgan fotosuratlar bo‘lishi muhim hisoblanadi.

Bayonot. Ko‘tarilayotgan muammo bo‘yicha turfirma rahbarivatining nugtai
nazari va rejalarini bayon qilish shakli. U aniq, ravshan mzilgan va gisqacha bayon
etilgan bo‘lishi kerak.

Raddiya. Turfirma voki turoperator facliyati bo*yicha noto*g'ri talgin gilingan
nugtai nazar, fikrlari bayon qilingan nashrdan so‘ng chop etiladi.

So‘rov. Iste’molchilar orasida turli dolzarb masalalar yuzasidan uvlarning
fikrini bilish uchun o*tkaziladi.

Seminarlar (workshops) oftkazish. — turfirmalaming PR-—faclivatining
muhim clementlaridan biridir. Odatda seminarlar turfirmaning asosiy faclivat
yo‘nalishiga muvofiq holda o‘tkaziladi. Seminarlar norasmiy va ixtiyoriy ravishda
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o‘tkalizadigan uchrashuvlar bo‘lib, bunda tashkilotchi turfirma ofzining asosiy
faolivat yo°nalishlari to‘g'risida masalan, mintagalar, mamiakatlar, maxsus
turmarshrutlar, turli Kurort va sihatgohlar, viza va bojxona rasmiyatchiligi va boshqa
yordam berishi mumkin bo“lgan masalalar to‘grisida ma’lumot beradi. Seminarlar
yakunida ishtirokchilarga turfirma tog'risidagi axborot materiallari, turli kataloglar,
turfirma logotiplari tushirilgan har xil suvenirlar tarqatiladi.

Ko‘rgazma va yarmarkalar, Ko‘rgazma va yarmarkalar butun dunyoda
turizm biznesining PR faolivatining yetakchl vositalaridan biri bo‘lib qolmogqda.
*ko‘rgazma” va “yarmarka” tushunchalari har doim ham bitta ma’noni anglatmaydi.
Ko‘rgazma — kishilarning fan, texnika, igtisodiyot tarmoglari va ijtimoeiy sohada
erishgan yutuglarini omma oldida namoyish qilish tushuniladi Yarmarka — tovarlamni
zaldan sotish huqugiga epa bo‘lgan davriy ravishda oftkaziluvchi igtisodiy
ko*rgazmadir. Savdo ko‘rgazmasi {trade show) — yarmarkaning bir ko‘rinishi bo‘lib,
ma'lum bir vaqtda tovar ishlab chiqaruvchilar va yetkazib beruvchilar o*z tovar va
xizmatlarining eksponatlarini namoyish giladilar va bir vagining o°zida sotishlari ham
mumkin,

Web—kommunikatsivalar. Zamonaviy turistlar va turmahsulot iste’molchilari
o‘zlari qizigayotgan mintaganing rekreatsion resurslari, servis sifati, tur davomiyligi
va narxi bilan bog'liy ma’lumotlarni turistik agentlikka murojaat gilgungacha
aniglashni istaydi. Shu sababli turizmning rivojlanishi va turfirmalaming o‘z
mahsulotlarini samarali siljitishlarida nafagat bukletlar, balki internet saytlar ham
katta rol o°vnaydi. Shunday ekan turizm sohasida PRning muhim vositalaridan hiri
korporativ saytlardan foydalanish bolib bormoqda.

Turfirmaning rasmiy saytini ochish ~ juda mas’ulivatli gadam. Kun sayin jadal
rivajlanib borayotgan axborot texnologivalari ko*plab kutilmagan yangiliklar tuhta
etishi mumkin va ularning hammasini ham ijobiy, deb bo‘Imavdi. Shu bilan birga, bu
hujjatlar Internet maydoniga chiqgqaningizda sizning huquqiy yordamchingizga
aylanadi. Sayt uchun axborot yozishning batafsil texnologiyasi, sarlavhalar bilan
ishlash va sayt ishini takomillashtirishga xizmat qiladigan turli texnik jihatlar siz
uchun foydali bo‘ladi. Bugungt kunda ijtimeiy tarmoq va bloglardan fovdalanish
Internet-saytni ommalashtirish borasida keng targalgan va eng samarali chora-
tadbirlardan biri hisoblanadi. -

Axborot texnologiyalari va kommunikatsiyva tarmmoglarining rivojlanishi
ahcliga xizmatlar va axborot olishi uchun katta qulayvliklar yaratadi. O‘z
muammolarini, shu jumladan, maishiy muammolarni elektron aloga kanallari, shu
jumladan, Internet orqali hal gilayotgan kishilar soni yil sayin ortib bormoqda.
Axborot infratuzilmasini tuzish goidalariga muvofiq, turfirmalaring aholi va boshga
tashkilotlar bilan o‘zaro aloqalari o*zida barcha resurslarni jamlagan portal orgali
amalga oshirilishi kerak. Buning o'z afzalliklari bor, ya'ni ular;

— taqdim etiladigan ijtimoiy 1a’minot xizmatlarining hajmi to‘g‘risida aholiga
xolis ma’lumot yetkazish imkonini beradi;

— gholini hukumat tashabbuslari va dasturlarini qo‘llab-quvvatlash ishiarida
faol ishtirok etishga jalb giladi;
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— turfirmaning xo‘jalik yurituvchi sub’ektlar bilan faoliyatining ochigligini
ta’minlaydi. Bundan tashqari, portal “yagona oyna” konsepsiyasini amaida tathiq
etish imkonini beradi. Bu konsepsiya turli masalalar (soliglar, ro‘yxatdan o'tish,
subsidiyalar, litsenziyalash va hokazo)latning yechimini topishda yordam beradi;

— kundalik hamda =zudlik bilan hal etishni talab etadigan dolzarb
muammolaming vechimini topishda turli davlat tuzilmalarining birgalikda harakat
gilishi uchun imkoniyat yaratadi.

Turfirmalarning rasmiy savt orqali ke 'vsafilishi mumkin bo'lgan asosiy
axborot xizmatlari ro'yxatiga quyvidagilarni majburiy tartibda kiritish tavsiya etiladi:

1) turfirma rahbari to‘g'risidagi ma’lumotlar (familivasi, ismi, otasining ismi,
tarjimai holiga taallugli, aloqa o*rnatish uchun kerakti ma’lumotlar. Fuqarolarni qabul
qilish kunlari);

2) turfirmada fuqarolarining murojaatlari bilan ishlash bo‘yicha quyi pog‘ona
menejerlarining telefon ragamlari va manzillari (pochta va elektron adresi va
hokazo), ulaming ish tartibi, ma’lumot xjzmati va ishonch telefonlari raqamlart;

3) turfirma rahbariyati tomonidan qabul gilinadigan ariza, blank va statistik
hisobot shakilari;

4) fuqarolarning ariza, shikoyat va boshqa turdagi murojaatlarini qabul qilish
tartibi to*g‘risidagi ma’lumot;

5y turfirma faolivati togtrisida tahliliy ma’razalar va axborot haralderiga epa
sharhlar;

6} turfirma rahbarining rasmiy chigishlari va bayonotlari matni;

7) turfirmaning rasmiy statistik ma’lumotlari;

8) boshqa tegishli saytlarga o‘tish uchun havolalar;

9) elektron-ragamli imzo qo‘llanish doirasida, boshqa filiallar va hisobder
shaxslardan hisobot, xat, ariza, shikoyat va boshqa turdagi murcjaatlarni qabul gilish
imkonivatlari.

Veb-sayt uchun magola vyozishdan asosity maasad - saytning  doimiy
auditoriyasini yaratish, vwni kengavtirishdir. Main tuzishdan oldin uning taxminiy
rejasini tuzish tavsiva etiladi, Odatda, reja sadavha va kichik sarlavhalar ko'rinishida
bo‘ladi, Matnni s0°Zboshi orgali mazmun jihatdan kichik bloklarga ajratish tavsiva
etiladi, Xatboshiga alohida ob’ekt deb garaladi. Har bitta xatboshiga bitta fikeni -
joylagan ma’qul. Xatboshining ascsiy g'oyasi bit-ikki gapda ifodalanadi, golganlari
ikkinchi darajali ahamiyaga ega. Ular asosiy fikmi tasdiglash, tavsiflash va
aniqlashtirishga xizmat giladi. i

Veb-sayt mavzust va mazmunini belgilashda sarlavha juda katta ahamiyaiga
ega. Aynan uning mazmuni internet-sahifaning qolgan qismidagi ma'lumot bilan
giyoslanadi. Sahifa sarlavhasi uning mazmuniga ganchalik mos bo‘lsa, qidituv tizirmi
uchun ham shunchalik quiay bo‘ladi.

Saytdagi maqola sifath yozilgan va tanlangan mavzuga qat’iy javob bergan
holda, uning mazmunidan tegishli sarlavhani topish oson bo‘ladi. Magola mazmunini
belpilovchi bir nechta so'zlarni topish va shu sozlar asosida magolaga sarlavha
qo‘vish kerak. Sarlavha tanlash murakkablik tug'dirsa, materialni shunday gayta
ishlash kerakki, bunda givinchilik yuzaga kelmasin. Sayt uchun maqola
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tayyorlayotganda zarur mavzuni aniq aks ettiradigan kalit so*zlar va iboralarni topish,
matnni esa shu poydeverga qurish kerak. Sarlavha tanlayotpaningizda ushbu
tanlangan so‘zlami ko'chirib yozish goladi va ish yakuniga yetadi. Ammo, shunda
ham matndagi butun bir gapni sarlavhaga ko‘chirish tavsiya etilmaydi.

Internet—saytiardan fovdalanish turfirmalaring PR faoclivati uchun quyidagi
afzalliklarni yaratib beradi:

— internet biznes yuritish va reklama faoliyatining jadal suratlar bilan o'sib
borayotgan bozori hisoblanadi:

— internet boshqa vositalarga tagqoslaganda tez va arzon narxlarda bozorga
chigish, hokimiyat organlari ishtiroki va aralashuvisiz maqsadli bozomi egallash {on
— layn bronlash tizimlar) imkonini beradi.

— jamoatchilik bilan keng, doimiy alogada bo'lish imkoniyati. Internet odamlar
bilan kuniga 24 scat, haftasiga 7 kun, yiliga 365 kun alogada bo'lish imkenivatini
beradi;

— kechikmay javob olish. Internet yuzaga kelayotgan masalalar bo'yicha
yechimni topishda zudlik bilan ishga kirishishga yordam beradi;

— global auditoriya. Onlayn rejimida hech qanday geografik to“sig yo'q;

~ auditoriyani bilish. Intemmet interaktiv bolgani tufayli, turfirma va
jamoatchilik o*rtasida doimiy ravishda o‘zaro aloga o‘rnatiladi. Bunda gandaydir
taxminlarga hojat qolmaydi, chunki u auditoriyaga nima kerakligini tushunishga
yordam beradi;

— ikkivoglama aloga. An’anaviy ommaviy axborot vositalari passiv
kuzatuvchilik rolini taklif etib, jamoatchilik ishtirokini o‘quvchi va muxtislarga
cheklab qo’yadi. Internet orqali esa, auditoriya veb-sayt orqali turfirma xodimlari
bilan erkin muloqot qgilishi, ya’ni facl o°zaro aloga o*rnatilishi mumkin;

- rentabellik. Internetdan foydalanish uchun haq borgan sari arzonlashib
bormoqda, demak, Internet orgali mulogot gilishaing igtisodiy samaradorligi ortadi.
idora buyumlariga, materialni qog'ozda bosib chigarishga ehtiyoj qolmaydi. Ammo
yutug, avvalo, igtisodiy emas, kommunikatsiya sohasida ro‘y beradi;

— fargeting — potensial iste’'molchilarni tezda tanlash wva turfirma bilan
qiziqmaydiganlar uchun reklama va boshqa axborot vositalari namoyishini cheklash.

PR bo‘yicha mutaxassislarning ijtimoiy tarmoqlarda ishiashi zamonaviy
talablar darajasida bo‘lish uchun shuni chuqur tushunib olishingiz kerakki, Internet-
makoni turli axborot xizmati o‘rtasidagi ragobaida muhim maydonga aylanib
bormoqgda, Axborot texnologivalari taraagivoti zamonaviy axborot bilan ishning
yangi usul va vositalarini ishga solishni talab etmoqda. Hozirgi kunda O*zbekistonda
internetdan foydalanuvchilar soni 10 million nafarga yaqinligini inobatga oladigan
bo*1sak, bu ulkan kommunikatsiya maydonini e’tiborsiz goldirish mumkin emas,

Internetdagi ijtimoly tarmoglarda ishni avvalo, magsadli auditoriya qayerda
joylashganligini tushunib olish bilan birga, hozirda Internetdan aholining 14 dan 70
yoshgacha bo*lgan qatlami foydalanayotganligini inobatga olish kerak,

Ommalashib  borayotgan ijtimoiy tarmoglarga xorijda (ingliz tilidagi
auditorivalar) —  www.facebook.com, www.twitier.com, www.youtube.com,
hamdo*stlik davlatlarida (rus tilidagi auditoriya) www.vk.com,
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www.odnoklassniki.ru, www.my.mailru, O‘zbekistonda esa www.uforumuz
www.mulogot.uz, www.mytube.uz tarmoqlarini keltirish mumkin.

[jtimoly tarmoglami veb-texnologiva sifatida ta’riflash mumbkin, Bu tarmoq
foydalanuvchilarga xabar jo'natish va almashish imkonini beradi. Birinchi o‘rinda,
tarmogqa kiruvchilar sonini inobatga olish kerak. Blogni yuritayotgan turfirma
xodimi Internetda paydo bo‘lgan axborotni butunlay olib tashlab bo‘lmasligini
anglashi, shu sababli, mas’uliyatni tushungan holda, fagat to‘g'ri ma’iumoctni
joylashtirishi kerak.

Nashir etilgan axbotat tuefirma obro‘siga jiddiy ta’sir ko‘rsatishi mumkiniigini
tushunib yetish [ozim.

U yoki bu ijtimoiy tarmoq tugmasini yangiliklar tasmasi yoki blog magolalari
ostiga joylashtisish millionlab foydalanuvchifarga materiallarning havolasi o*zining
kelgusidagi auditorivasi bilan tez almashish imkoniyatini yaratadi.

Har gal foydalanuvchi saytdagi ushbu tugmani bosganda, vning Web-
sahifasida aviomatik tarzda sayipa murojaat ko‘rsatilgan xabar chigadi,

Sizning sahifalarga kiruvchilar saytga murojaat qilish orqali undan doim
foydalanishlari mumkin bo‘ladi. Shu tariqa, veb-resurs yangilik payde bo'lgandan
keyin gisqa vagt ichida qo*shimcha kiruvchilaming digqatini tortishi mumkin bo‘tadi.

U yoki bu resurs orasidan kirevchilar ommalashgan ijtimoiy tarmogqlarni tanlab
olishi juda muhimdir. Masalan, turfirma sayti uchun salohiyatli auditoriya — asosan
turistlar, NNT va gid-ekskursovodlar, talabalar, shuningdek, boshqa tadbirkorlik
wuzilmalari bo‘lib, aynan ular ko‘prog foydalanadigan ijtimoiy tarmoglardan
foydalanish lozim.

Sayt gidiruv tizimlarida ularning ommalashishiga yuqori ta’sir ko‘rsatadigan
resursni optimaliashtirish bilan bir gatorda yugori natijaga erishish uchun unga o'z
vaqtida tuzatishlar Kiritib borish, barcha mahalliy OAVda tashvigqot gilish zarur.

Qanday tuzatishlar kiritish zarurligini aniq tasavvur qilish uchun mutaxassis
har kuni saytga qancha kishi, gaysi gidiruv so‘rovlar bo‘yicha va qaysi qidiruy
tizimlart, saytlar yoki kataloglardan kirayotganini, qanday bo'lim wva sahifalar
ko‘proq gizigish uyg‘otayotganini tahlil qilib borishi kerak. Bu ma’lumotni sayt
statistikasidan olish mumkin, ushbu resurs ishi to‘g'risidagi statistik ma'lumotlami
to‘plash esa uni ommalashtirishning muhim majburiy bosqichiga aylanishi kerak,
Statistik ma’lumotlar statistikani tahlil gilishga xizmat giluvchi o‘lchagichlar, log va
skriptiar yordamida olinadi. Statistika servist tagdim etadigan o'lchagich saytga
kiruvchilat sonini mustaqil sanash imkonini beradi, Bunda saytda ma’lumot
to'plovchi kod o' atiladi, hisoblagich statistik ma’lumotlarni sanaydi, qayta ishlaydi
va natijani chigarib beradi.

Iitimoly 1armoglarda ishiaganda rioya gilinishi kerak bo’lgan asosiy goidalar:

— ijtimoiy tarmoq ishtirokchilari nimalar haqida gapirayotanligini doimo
inobatga olish;

- chop etilayolgan axborotlarga mas’uliyat bilan yondashish, hech qachon
tasdiqlanmagan yoki noto“g‘ri talgin qilinishi mumkin bo‘lgan xabarni targatimaslik;,

- axborotni joylashtirishda uning qonunchilikni, fuqarolarning mualliflik va
boshqa huquglarini buzmasligiga ishorich hosil gilish;

170



— ijtimoty tarmoglarda ishtirok etishni vangi narsalarga organish imkoniyati,
deb qarash va bu bilimlamni jamiyatga sifatliroq axborot yetkazish va mulogot uchun
sarflash,

[jtimoly tarmoqlar va bloglarda joylashtiriigan axborotlarni turfirmaning
rasmiy press-reliziari va matbuot anjumanlarining o*mini bosadigan xabar, deb
hisoblash noto‘g'ri. Ijtimoiy tarmoqda chop etilgan axborotning keyinchalik
o‘zgartirtlishi ehtimoli borligini inobatga olish kerak.

Rasmiy xabarni doim turfirma saytidan va yangiliklar sahifasidan topish
mumkin. Ba’zi ijtimoiy tarmoqlarda ishtirok etish qoidalari (masalan, ish soati, javob
uchun kerakli o*rtacha vaqt, xabarga javob berish wsuli} ijtimoiy tarmogning turi va
unda ishtirok etish siyosatiga bogtig bo‘lishi mumkin.

Firmaning ichki jamoatchiligi bilan ishlash. Bozor munosabatlarining
rivojlanishi, iqtisodiyotning globallashuv jarayonlari barcha korxonalar singari
turfirmalarda ham xodimlarning istigboldagi rejalar va firmaning kelajagi to*g'risida
ishonchli ma’lumotlarga ega bo‘lishiga to‘sqinlik giladi. Ayrim hollarda firma
Kodimlari o°zlari varatgan yangi turpaketlar, yo'llanmalar va ishlab chigilgan turistik
marshrutiar to*g risida QA Vdan habar topishadi. Statistik ma’lamotiarga ko'ra, firma
xodimlarining 39%iga ichki axborotlardan kech xabardor bo‘ladi, 62 % xodimlar
axboerotlarning firma faoliyatiga alogasi kam deb hisoblashadi. Shuningdek, 60%
xodimlar firmadagi o‘z martabasidan qonigmaydi va boshqa ishga o*tishni ko‘zlab
yuradi [9,102].

Tabiiyki, bu xodimlarning yuqori rahbariyat bilan munosabatlarini
salbiylashuviga, kadrlar qo‘nimsizligi va sodigligining pasayishiga olib keladi. Shu
bois firma xodimlari va rahbarivati o‘rtasidagi vertikal va gorizontal alogalarni
yaxshilash muhim ahamiyatga ega.

Ichki PR - turfirmada personalni boshgarish siyosatining mubim
elementlaridan biri bo‘lib, xodimlarni motivatsiva qilish va ulaming sodigligini
oshirishga qaratilgan muhim tadbirdir.

Turftrmalarda PR bo‘yicha mutaxassisning faolivati quyidagi yo‘nalishlarda
olib boriladi:

— turfirmada norasmiy kommunikatsiya tarmoglari va ulaming yo‘nalishlarint
aniglash; )

- boshqaruv boyruqlari va ko‘rsatmalarining buzilishi, turli noto‘g‘ri
axborotlar targatiltshiga imkon beruvchi axborot maydonini aniglash;

- turfirmada muhim kommunikatsion ahamiyatga ega shaxslami aniqlash;

— turfirmadagi turli norasmiy guruhlaming firma facliyatiga taallugli axborotlar
bilan ta’minlanganlik darafasini aniglash;

— ma'muriy-boshqaruv xodimlarining boshqaruv qarorlarini qabul gilish bilan
bog‘liq axborotlar bilan ta’'minlangantik darajasini aniglash;

— turfirma xodimlari o‘rtasida ijobiy psixclogik ustanovkalarni shakllantirish,
jamoa kayfiyatini yaxshilash uchun turli bosma nashrlar (gazeta, varagalar), mahalliy
ratho va teleko  rsatuy, mudiovizual vositalardan keng foydalanish;

- turfirmada tashkiliy alogalarnt mustahkamlashga qaratilgan deimiy
ma’ruzalar, seminarlar, o*quv kurslarini tashkil qilib borish;
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— turfirma xodimlarining hamjihatlikda bayram kechalari, tabiat qo‘yniga
sayohatlar uyushtirish,

Aksariyat firma va kompaniyalarda ichki PR faoliyati quyidagilami o°z ichiga
oladi:

Firmaning ichki OAV. Korporativ gazeta —mehnat jamoasiga ta'sir ko‘rsata
oladigan muhim dastaklardan biridir. Odatda korporativ gazetalar opredelyayut
ntijorat nashr hisoblanib firmaning hamkorlari va iste’molchilari bilan alogalarini
qo‘llab-quvvatiashga xizmat qiladi. Korporativ gazetalarning asosiy vazifasi firma
rahbariyatiga ishonchni oshirish, firmaning islighol strategiyalaridan xabardor
be'lishini  ta’minlash, xodimlarning ishga mehnatga boflgan munosabatini
yaxshilashdir,

Kundalik hisobotlar. Xodimlami firma faolivatining har kunlik yoki oylik
hizobot natijalari bilan tanishtirib turish zmalivotda uchramasada xorijiy firma va
kompaniyalar tajribasida bu keng qo‘llaniladi. Bunday hisobotlar yugqori
tashkilotlarga va soliq organlaridan tashqari firma xodimlariga ham tanishtirilib
borilsa, ularning firmaga bo®lgan ishonchi ortib borishiga yordam beradi.

Firmaning “faxriy burchagi”. Firmaning eng mohir, malakali faxry
xodimlari va ulaming mehnatini munosib tagdirlash bilan bog‘liq ma’lumotlarni
firmaning maxsus doskasida yoritib borish ko*pchilik xodimlarda, aynigsa yosh
kadrlarda kuchii motivatsiya hiscblanadi.

Xat va tabriklar. Firma rahbariyatining xodimlarga to*g'ridan murojaati,
tavallud kunlari yoki tantanali sanalardagi tabrigi.

E’lonlar doskasi. E’'lonlar doskasi kundalik tadbirlar va boshga shoshilinch
vazifalar to‘g'risida xodimlarni xabardor etish mugsadida qo‘llaniladi. E'lonlar
doskasi xodimlarmi muammoni birgalikda yechish, korporativ aloqalarni yaxshilash,
rahbariyatning xodimlarga e’tiborsiz emasligini ham bildirib turadi.

Teleko‘rsatuy va radio, Bu vositalar ham xuddi korporativ gazeta jurnallar
kabi maqsad va vazifalarni bajaradi. Ayniqgsa, ular boshga shahar yoki mintagalarda
joylashgan yirik turfirma filiallari, uchun samaralidir.

Tashkiliy madaniyatni shakllantirish. Yirik firma va kompaniyalarda
korporativ.  madaniyat bugungi kunda xodimlarning mehnat faolivatini
motivatsiyalashning eng samarali vositalaridan birt  sanaladi. Korporativ
madaniyatning asosiy tamoyillari, buiun mehnat jamoasining ma’naviy jihatdan bus-
butunligini his etish pirovard natijada xodimlar mehnatining yakuniy natijalariza
jiddiy ijobiy ta’sir ko‘rsatadi. Shu bois, korporatsiyaning samarali igtisodiy faolivat
yuritishini ta’miniovchi asosiy omillardan biri bu — kompaniya xodimlarining
korporativ madaniyatning asosiy tamoyillarini hurmat qilishi va chin ixlos bilan unga
amal qilishi hisoblanadi. Korporativ madaniyatning asosiy tamoyillariga sodiqlik
kompaniyaning ishchi-xodimlarini o‘zida mujassam bo‘lgan butun kuch-g‘ayratini,
salohivatini, bilimi va malakasini yagona maqsadga erishish, ya’ni korporativ
strategiyani amalga oshirishga safarbar etishga undaydi.

Korporativ madaniyat yaxshi tashkil etilgan va wning biznes faoliyatiga
ko‘rsatadigan ta'sir samarasi yuqori darajaga yetkazilgan kompapivalarda odatda
kompanivaning ichki muhitida amal giluvchi yurish-turish odobining asosiy
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tamoyillari majmuasi ishlab chiqilgan bo‘ladi. Kompaniva menejerlari biron-bir
garorni qabul qilish jarayonida ushbu majmua qonun-qoidalarini albatta, e’tiborga
olib ish yuritish lozimligini muntazam ravishda ta’kidlab turishadi. Tashkiliy facliyat
mexanizmlari shu zaylda yo‘lga qo‘yilgan kompaniyalardagi qadriyatlar tizimi va
odob-axlog me’yorlari shu gadar bargarorki, vlar hattoki, yangi ijrochi direktor ishga
kelsa hamki, hech o' zgarmasdan qolaveradi.

PR bo‘yicha mutaxassis firmaning korporativ madaniyatini shakllantirishga
xizmat qiluvchi quyidagi elementiarga alohida e’tibor qaratishi lozim:

— firmaning axborot dizayni — ya'ni firmaning logotipi, ramzi, musigasi,
telefon kommutaterining musiqasi, rang, shior va slogani;

— me'morchilik dizayni — firma binosi, uning ichki va tashgi korinishi, ofis,
binoga kirish yo‘laklari, avto—to‘xtash joylarining bezatilishi, ofislaming ichki
qivofasi;

— xodimlaming tashqi giyofasi— xodimlarning maxsus kiyimlari, bo*yinbog*lar,
firma ramzlari, beyjlar va tagiladigan nishonlari;

— boshqaruy uslubi(stil) - majlislarni clib borish tartibi, burch, huquq va
majburiyatlaming taqsimlanish xususiyati;

— tashkiliy xulq-atvor— firma xodimlarining umumiy kashiy etikasi;

— ta'qiglangan narsalar — firmada ta’giqlangan hatti-harakatlar, yomon odat va
ayrim narsa buyumlar.

Tayanch iboralar
Public relatoins, brifing, bekgraunder, jamoatchilik bilan aloqa, ijtimoiy tarmoq,
maibuot anjumani, press-kit, media-kit, press-reliz, press-tur, promoushn, propaganda,
press-rcliz, fakt-list.

Nazorat uchun savollar
. PR ning mohiyati nimadan iborat?
. PR rivojlanishining asosiy davr {bosgich}ari gaysilar?
PR ning asosiy tushunchalari qaysilar?
. PR ning ganday turlasi mavijud?
. PR ning magsad va vazifalari nimalardan iborat?
. PR marketing kemmunikatsiyasidagi asosty yo*nalishlari qaysilar?
PR ning tamoyillari qaysilar?
. PR-tadbirlari uchun magsadli auditoriyani aniglash qanday amalga oshiriladi?
. Turizm sohasida PR faoliyatining maqsadi va asosiy yo'nalishlari nimalardan

R N R -

iborat?

10.  Turoperatorlik faoliyatining marketing kommunikatsiyalari kompleksida
xizmatlarni sijitishning PR usullarini sanab beripg.

1l.  Firmaning ichki jamoatchiligi bilan ishlash qanday amalga oshiriladi?

I2.  Korporativ madaniyatini shakllantitishga xizmat giluvchi elementlari gaysilar?
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7-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASIDA DIREKT-MARKETING
Reja:
7.1, Direkt-marketing haqida tushuncha
7.2, Direkt-marketingning turlari
7.3. Marketing ma'lumotlar bazasini  boshqarish va CRM
texnologivasidan foydalanish
7.4. Elektron biznes va elektron marketing

7.1. Direkt-marketing haqida tushuncha

Direkt-marketing marketingning ajralmas bir gismi hisoblanib, marketing
kommunikatsiyasining boshga vositalaridan tubdan farq qiladi. Direkt-marketing
iste’mol tovarlari yoki xizmatlarni ommaviy reklama qilish tadbiri emas, balki ular
to*g'risida-to*g'ri ma’lumotlar yetkazib berishdir.

To‘g*ridan-to‘g"ri alogalar eng avvalo mahsulotlar sotilishiga qaratiladi. Biroq
direkt-marketingning turizm sohasidagi asosiy xususiyatlaridan biri bu potensial
mijozlarga qaratilganligidir. Turizmda direkt-marketing quyidagilarga yordam beradi:

-~ mijozlarni jalb gilish;,
iste'molchilaming sodigligini oshirish;
takrorty haridlar uchun mustahkam asos yaratish;
haridorlash ishonchini qozonish;
taklif gilinayotgan tovar va xizmatiar uchun magsadli auditorivani aniglash
va uning fikrini aniglash;

- harid chasiotasint ijobly tomonga o‘zgariirish va eng samarali harid
assortimentini shakllantirish;

- direki-marketing samaradorligini oshirish wchun muhim hiseblangan
ma’tumotlar bazasini shakilantirish.

Direkt-marketingning boshga kommunikatsiya vositalaridan fargli jihatlari
quyidagiiarda namoyon bo‘ladi:

Birinchidan, direkt-marketingni qo‘llaydigan firma va kompaniyalar tovariarni
va ular hagida ma’lumotlarni chakana iste’'molchilarga tijorat vositachilari orgali
emas, balki to’g'ridan-to’g ri yetkazib beradifar. Ayrim firma va kompaniyalarda esa,
chakana savdo do‘kenlari ham mavjud bo*ladi, ammo bu do‘konlar biznesning juda
kam ulushini tashkil etadi.

Ikkinchidan, direkt-marketing shaklidagi kommunikatsiya nafaqat firma va
kompaniyalarning imidjini mustahkarniash yoki tovar hagida bildirish, balki
haridorlarga javob reaksivasi hamdir. Masalan, ayrim tovarlar reklamasi
iste’molchilarda gisqa muddat ichida o‘zgarishlar keltirib chigarmaydi, balki ularning
iste’molchilarida buyurtma berish yoki go‘shimcha ma’lumot olishni rag'batlantiradi.

Bundan tashgari direkt-marketingda isie’'molchilar bilan QAV orgali emas,
balki maxsus kommunikatsiya vositalari bilan mulogotlar o*matiladi. Masalan,
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bunday vositalarga to*g'ridan-to* g°ri pochta jo*natmalari, kataloglar, elekiron pochta,
maxsus televizion aloga kanallari taalbugli.

Direkt-marketing g'oyasi vaginda paydo bo‘lgan tushuncha emas. Dastlabki
_ to*gfridan-to*g'ri sotish bilan hog'liq kataloglar Benjamin Franklin tomonidan 1744
vilda varatilzan bo'lib, unda ilmiy adabivotlar va darsliklar taklif gilingan edi.
Dastlabki direkt-marketing amaliyotini Montgomery Word kompaniyasi 1872 vilda
joriy qildi. Montgomery Word kompaniyasi 1950 yillarga qadar dunyodagi eng katta
va mashhur direkt-marketing amaliyotchisi bo‘lib goldi: XXI asr esa tom ma’noda
direkt-marketing va reklama asridir.

Direkt-marketingning bunday ommaviylashib ketishi uning vaziyatga
moslashuvchan usullari mavjudligi, nafaqat tovarlar va xizmatlar hagida ma’lumotlar
berish, balki keyinchalik iste’molchilar bilan alogaga kirishish imkoniyatining
mavjudligi bilan ham izohlanadi. Bunday teskari aloga tizimining mavjudligi direki-
marketingning kelgusida munosabatlar marketingini vujudga keltirishini ham
anglatadi. Direkt-marketingdan kataloglar bo‘yicha buyurtmalar olishda, sotish
bo‘yicha turli tadbirlar uyushtirishgda, haridorlarni firma ofislariga voki chakana
savdo magazinlariga jalb gilishda foydalanish mumkin. Aynigsa, ommaviy
sotiladigan tovarlar ishlab chigarmaydigan sanoat korxonalari uchun bu xos bo‘lib,
bir vaqtning o‘zida bitimlar tuzish, harid qilish imkonini yaratadi. Masalan,
avtosalonlarga mijozlammi jalb qilish, bir vaqtda bitim tuzish va sotish mumkin
bo*ladi.

Direkt-marketing axborot uzatishning aniq kanallariga xo0s va juda
egiluvchandir. Direkt-marketingga yo‘naltirilgan harajatlarning asosiy gismi elektron
marketing, keyin esa telefon marketing, pochta jo‘natmalari, telemarketing va
shundan keyingina OAV sarflanadi. Statistik ma’lumotlarga ko‘ra vaqin villarda
direkt-marketing orqali sotilgan tovar va xizmatlarning ulushi 25-30% ga vetadi.

Shuni alohida ta’kidlab o‘tish joizki bu yerda direk{-marketing va to‘g‘ridan-
to‘g'ri reklama murojaat o‘rtasidagi farqni anglash juda muhim. Direkt-marketing —
marketing kommuntkatsiyasining interakiiv vositasi bo‘lib, kompaniya haqidagi
ma’iumotlar bir yoki bir nechta vositalar orgali tarqatiladi. Ushbu ma'lumotlar teskari
aloga tamoyiliga ega bo'lib, miqdoriy o‘lchovga ega bo'lgan axborotlar targatish
manbaining joylashvidan qat’iy nazar javob reaksiyasi(buyurtma, bitim, shartnoma)
tarzida olinadi. To'g'ridan-to‘g'ri reklama murojaati  direkt-marketingning
vositalaridan biri bo‘lib, harid hagida garor gifuvchi guruh yoki shaxslarga
yo‘naltiriladi.

Direkt-marketingning asosini iste’'molchilar kartotekasi yoki iste’molchilarning
ma’{umotlar bazasi tashkil giladi. Direke-marketingning javob reaksiyasi tovami
harid qilish yoki buyurtmaning shaklfantirilishidir. Ommaviy reklamaning
iste’molchilari noaniq bo‘lib, ular ma'lum ommaga qaratiladi. Direkt-marketing esa
doimo muayyan guruhlar va ayrim shaxslarga qaratiladi va bu albatta harid hagida
qaror qabul gilinishi bilan yakunlanadi.

To'g'ridan-to*g'ri reklama murojatining javeb reaksiyasi natijasida qo‘shimcha
axborot olish, buyurtma berish va harid qulish imkonivati payde bo‘ladi, ammo
tovarlarni sotish reklama bo°yicha mutaxassis tomonidan emas, bevosita sotish
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bo*yicha mutaxassislar tomonidan amalga oshiriladi, Boshqacha so‘z bilan aytgand:
direkt-marketing jarayon sifatida tovarlaming sotilishini o‘z ichiga oladi, rekiams
murojazati esa yo'q,

Direkt-marketingning asosiy wvositasi sifatida to‘g‘ridan-to‘g‘ri sctishning
barcha furlari va to'gridan-to*g'ri reklama murojati, maxsus davriy nashrlardar
foydalanish qaraladi. birog bugungi kunda shaxsiy sotish, telemarketing va Internel
bunda muhim o'rin egallamoqda. Bu zamonaviy markeéting konsepsiyasi bilan
bog*liq bo*lib, kommunikatsiyalar tovar va xizmatlarni sotish nuqgtal nazaridan emas,
balki tovar va xizmatlammi sotish maqgsadida iste’molchilar bilan o'zarc
munosabatlarni ofib borish sifatida qaraladi. Bunday vondashuv munosabatlat
marketingini angatib, teskari aloga tamoyiliga yo‘naltirilgan. Stu bois munosabatlar
marketingida asosiy digqat &'tibor reklama yoki PRga emas, sotishni rag batlantirish
va direkt-marketingga qaratilgan.

Direkt-marketingdan foydalanadigan firma va koempaniyalar alohida haridoriar
va tor segmentdagi iste’molchilarga tobora ixtisoslashib boradilar. Ulaming
ko‘pchiligi uchun direkt-marketing bitimlar tuzishga yo‘naltiriladi, biroq keyingi
paytlarda ko*pgina firma va Kompaniyalar nafagat magsadli iste’molchilami qamrah
olish, balki ular bilan uzoq muddatli, naf keltiruvchi munosabatlarga asoslangan
munosabatlar marketingi yoki individuallashpan marketingga ham alohida e’tibor
garatmogdalar.

Ommaviy marketingdan munosabatlar marketingi yoki individuallashgan
marketingga otish uy xo'jaliklarida sodir bo‘layotgan o‘zgarishlar, murakkab
texnologik tovarlar va xizmatlaming paydo bo‘lishi, sotish va to‘lovning yangi
shakliarining  varatilishi, ragobat kurashining jadallashuvi, yangi tagsimot
kanallarining rivojlanishi va zamonaviy axborot texnologivalarining Kkeng
o' llanilishi bilan izohlanmogda [29,135].

Ommaviy marketing va individual marketing o‘rtasida farglami quyidagicha
alohida ajratib ko‘rsatishimiz mumbkin (7.1-jadval)

7.1-jadval
Ommaviy marketing va individual marketing o*riasida farglar
__Ommaviy marketing ___Individual marketing
Haridorlar(o‘rtacha statistik . .
ko‘rsatkichda) ko“p sonliligi _ Alohida haridor
Haridorlarning mavhumligi Aynan bir haridorga yo'naltirilganligi
Standartlashgan wovar Shaxsga vo*naltiriigan bozor taklifi
Dmmaviy ishlab chigarish Alchida iste’molchilarga ishlab chigarish

Alohida iste*'molchilarga
vo*naltirilganligi
Harid chop‘ida ayrim toifalar tchun
rag‘batlanticishlar joriy etish

Ommaviy tagsimlash

Ommaviy siljitish

Tovar hagida ma’lumot berishhing bir
yo‘nalishdaligi

| Teskati aloganing mavjudligi
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7. 1-jedval (davoml)

Keng migyosni gamrab olishi Tor va mukammal migyosni gamrab olish
Batcha haridorlarni qamrab olishi Ko*prog naf keluradlg_an haridorlarni
gamrab olish
Bozorda ulushga ega bo‘lishi Haridor{ar ulushiga ega bo‘lish
Haridorlarni jalb gilishi Haridorlarni ushlab turish

Bugungi kunda xorijiy mamlakatlarda direkt-marketing juda amrnalashib ketdi,
By jarayon kelgusida yanada rivojlanadi, O‘zbekistonda direkt-marketing rivojlanish
sur'ati xorij mamlakatlariga qaraganda birmuncha pastroq. Shuni ham alohida
ta’kidiash joizki, bundan bir necha villar oldin ayrim yirikk firma va kompaniyalar
direkt-marketingdan foydalanishgan va o'z amaliyotida qo'llagan bo‘isalar, bugungi
kunda kichik biznes sub’ektlari ham qo‘llamoqdalar.

Direkt-marketingning ikki jihatini alohida qarab chiqish joiz. Bir tomondan
direkt-marketing — iste’molchilar bilan uzoq muddatli aloqalarni o‘rnatish bo’lsa,
boshga tomondan sotish operatsivalarining bevosita amalga oshirilishidir. Direki-
tarketingning tarifi ham quyidagi besh jihatga asoslanadi:

1. Dirckt-marketing - sotuvchi va mijozning o‘zaro ikki tomonlama
munosabailari  amalga  oshadigan  interaktiv  tizimdir. Masalan, kompaniya
buyurtmalar uchun katalogni pochtz orgali jo‘natishi mumkin; mijoziar esa o'z
navbatida telefon orqali qo‘shimcha axborotiar olish, muammolarai aniqlash va
buyurtmani shakllantirish shartlarini kelishib olishi mumkin.

2. Direkt-marketing — ikki tomonlama kommunikatsiyaning bir gismi sifatida
doimiy ravishda iste’molchidan javob reaksivasini kutadi. Bu o'ziga xos teskari aloqa
bo‘lib, javob olingan va olinmagan taqdirda ham firmaning marketing rejasi wchun
muhijm ahamiyatga ega,

3. Direkt-marketing — barcha joyda qo'llanilishi mumkin bo'lgan vositadir.
Javob reaksiyasi uchun ikkinchi tomonning chakana savdo do*koni yoki muayyan bit
sofuvchining bo'lishini  talab etmaydi. Buyurtmani kumning istalgan vagtida
shakllantirish, uni firma xududidan chigmasdan gqabul qilib olish mumkin,

4. Direkt-marketing — gat’iy o‘lchovga ega bo‘lgan axborotni 0z ichiga oladi.
Ya’hi direkt-marketing qo‘llanilganda tomonlar buyurtma va u bilan bog*liq barcha
harajatlarning anig miqderini hisoblab chigadilar. Olingan miqdoriy ko‘rsatkichlar
birinchi navbatda direkt-marketingni go‘llash natijasida olingan igtisodty naflikni
anglatadi.

5. Direkt-marketing mijozlar to‘g‘risida yetarli ma’lumotlar bazasi bo“lishligini
talab etadi. Bunday ma’lumotlar asosida sotuvchi direkt-marketningdan foydalanadi,
uni shakllantiradi, kelgusida istiqgbolli mijozlar uchun gqaytadan shakllantirishga
xizmat qiladi. Shuningdek, ma’lumotlar bazasi vaqtdan wnumli foydalanish,
mavsumiy tebranishlarni sayqallashtirishga imkon beradi [31,311]. 7.2-jadvalda
direkt-marketingning afzaliiklari va kamchiliklari keltirilgan.
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7.2-jadval

Direkt-marketingning afzalliklari va kantchiliklari

Afzalliklari

Kamchiliklari

Marketing kommunikatsiyasining boshga
vositalariga nisbatan ko'proq magsadga
yo' naltirilgan.

(Qisqa muddatli strategiyalar tarzida
qo'llanilganda samara bermaydi

Individual iste’molchi yoki haridolarpa
yo'naltirilganligi bois, nafagat potensial
haridorlar, balki yakka iste’molchilaming
maqsadlarini aniglashga imkon beradi

Sifatsiz amalga oshirilgan direkt-marketing
firma yoki kompaniyaning imidjini
pasaytiradi va unga nisbatan ishonchsizlik
paydo bo'ladi

Natijalarini o lchash mumkin. Potensial
mijozlarga yoki individual iste’molchilarga
so‘rov yuborish orgali ularning gay biri
samarali ekanligini aniglashimiz mumkin,

Tovarlarni siljitish va sotish jarayonida
direkt-markctingni nazorat qilmaslik yoki
boshqa korporativ stratcgiyalar
haridorlamting sodigligini pasaytirib
yuborishi mumkin

Barcha elementlari muntazam tekshirib turiladi
va ular o°zparuvchan va vaziyatga
moslashuvchan.

Muntazam ravishda nazorat gilinganligi
bois direkt-marketing boshqa marketing
kommunikatsiya vositalari bilan
nomutanosib kelishi mumkin

Ma’ lumotlar bazasini sifatli varatish
zarurligi (agarda magsadli audiloriya
noto*g*ri lanlanganda direkt-markcting
samarasiz yakunlanadi)

CRM-tizimi bilan integratsivalashuv
imkoniyatining mavjudligi. Dirckt-marketing
iste’molchilarning 1smi, Tamikiyasi, manzili,
turmush tarzi va harid xulg-atvoriga oid eng
muhim ma’lumetlarni ham o‘zida to' playdi

Faqatgina oz schasini yaxshi bilishlilik va
savodiilik bilan mahsuldorlikka erishish
mumkin (noto’g‘ri to'ldirilgan jo*natmalar
samara bermaydi}.

Hamkorlik shartlarining maxfiyligi yuqori.
Direkt-marketing usullari har bir iste’molchi
uchun har xil qo'lfanilganligi sababli ragiblar

tomonidan o zlashtirilishi mushkul

Tezkorligi. Direkt-marketing asosida o*zaro
alogalar bir zumda amalga oshadi. Shu bois
bugungi kunds internet marketingning asosini
tashkil eimogda

Muayyan vaqt oralig*ida katta miqdordagi
moliyaviy mablag‘larni talab gilishi (direk-
marketing rejalashtirilayotganda ko'p sonli

mijozlarga, agentlik va brokerlik, pochta
jo'natmalari, videomateriallarni namoyish

qilish kabilar katta mablag* talab giladi )

Direkt-marketingning jadal sur’atlar bilan rivojlanishi uning kommunikatsion

xususiyatlari bilan izohlanadi:

1} Direkt-marketing chizigli kommunikatsivani aks ettirib “sotuvchi—haridor”

modeliga ega; kommunikatsiya turi

xususiyatiga ega;

sifatida esa bevosita kommunikatsiya

2) manzilliligi va yo'naltiriganligi. To‘g'ridan-to'gri marketing magsadli
auditoriya xajmi va miqyosini aniq ajratish imkonini beradi. Uning yo‘naltirilganligi
kommunikatorga qaysi auditoriyani tahlil qilish imkoniyatini beradi;
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3) “sotuvchi-haridor™ dialog modeli javob reaksiyasini o‘sha zahotiyoq olish
imkonini beradi. Bu dialog bir ondayoq sodir bo‘ladi va tomonlaring bir-biriga tezda
moslashishiga imkon beradi;

4) go*shimcha qulayliklarning mavjudligi, Haridor tanlangan tovarni bevosita
0‘z uyida yoki idorasida gabul qilishi mumkin;

5) har bir aloganing yugori qiymatga ega ekanligi.

Direkt-marketingni rejalashtirish jarayoni marketing kommunikatsiyasini
rejalashtirish jarayonidan farg qilmaydi. Birog. direkt-marketingni rejalashtirish
ayrim o'ziga xos jihatlari mavjud bo‘lib, bunda asosiy e"tibor potensial haridoriar va
tovar va xizmatlarni sotishga qaratiladi. Boshqa bir jihati rejalashtirishda axborot
manbat va tashuvchilari sifatida OAV emas, balki yuqori sifatli ma’lumotlar bazasi
tanlanadi.

Direki-marketingni rejalashtirish va o'tkazish algortmini quyidagi bosqichlarda
ko*rib o*1ishimiz mumkin:

. Firma magsadlarini aniglash. Ushbu bosqichda firmaning marketing va
kommunikatsiva sivosatining maqsadlari aniglanadi. Magsadlami miqdoriy va sifat
ko‘rsatkichlarida aniqlash magsadga muvofigdir. Turizin schasida firmalarning
direkt-marketing tadbirlari quyidagi magsadlami qamrab oladi:

— xabardor gilish — istemolchilar va haridorlarni firma haqida xabardor qilish,
ularning his tuyg‘ularini oqilona qayta ishlangan ma’lumotiar bilan almashinuvini
ta’mintash, mamiqiy xulosa va motivatsiva ustuvorligiga erishish;

— tushuncha hosi] gilish — i1ste*molchi tovar va xizmatlarming barcha funksiyasi,
iste'mol xossalari, afzallik va kamchiliklari, konstruktiv jihatlari va ekspiuatatsiva
jarayoni hagida to‘liq va ishonchli bilishi kerak;

— esda golishni ta’minlash — haridorlarning tovar hagida go‘shimcha ma’lumot
olishi va takroriy harid uchun qaror gabul qilishlari uchun eslab qolishiarini
ta’minlash;

1. Magsadli auditoriyani aniglash, Bunda firma murojaat giladigan muayyan
guruhlar, shaxsiar yoki potensial mijozlar aniglanadi.

3. Maqsadli auditoriyaga murojaat qilish uchun kommunikatsiya
kanallarini tanlash. O‘tkazilayotgan direkt-marketing tadbirlar uchun turli
davrlarda turli kommunikatsiya vositalaridan foydalanish magsadga muvofig. Tovar
va xizmatlar to*g'risida axborot maydonini shakllantirish bosqichida odatda ommaviy
kommunikatsiva vositalaridan foydalaniladi, o zaro munosabatlar bosgichida elektron
pochta, motivatsiya bosgichida esa ko'pincha telefondan foydalaniladi.

4. Direkt-marketing tadbirlarining byudjetini aniglash., Ushbu bosqgichda
miiozlar va iste’molchilarga agentlik va brokerlik xizmatlar] ko‘rsatish, pochta
jonatmalari jo‘natish, videomateriallarni namoyish qilish uchun zarur bo‘ladigan
mablag‘lar migdori hisoblab prognoz gilinadi.

5. Ma‘*lumotiar bazasini  shakilantirish. Ushbu bosqichda magsadii
auditoriyani yanada aniglashtirish maqsadida ular to*g‘risidagi zaruriy ma’lumotlar
jamlanadi va gayta ishlanadi.
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6. Murojjat gilish konsepsiyasini ishlab chigish— bu bosqichda magsadli
auditoriyaga murojaat gilish yo'ftari, murojasining personallashuy darajasi, ohangi va
uslubi, kompaniyaning asosiy g'oyalari tshlab chigiladi.

7. Direki-marketing tadbirlari bilan bog‘liq boshqa tadbirlar rejasini
ishfab chiqish. Tadbir davomida bu jarayon bilan bog‘lig boshqa marketing tadbirlari
o‘tkazishga to‘g'ri keladi, Masalan, qo‘shimcha ma’lumotlar yig‘ish, tahlil gilish va
ularni bazaga kiritish.

8. Direkt-marketing tadbirini o*tkazish.

9. Direkt-marketing samaradorligini tahiii gilish va baholash.

[ Firma magsadiarint amiglash
~z
- '
Magsadli anditoriyani aniqlash .
¢ {,I, T
Magsadli avditoriyaga murojaat qilish uchun kommunikatsiya i
kanallarini tanlash
\ _
_Z
- ™
Dirckt-marketing tadbilarining byudjetini aniglash
\ -
. ‘J\ ’L' =
Ma'lumotlar bazasini shakllantirish o
) 4L
Murojjat gilish konsepsiyasini ishlab chiqish 3
, T .
Direkt-marketing tadbirlari bilan bog'liq boshqa tadbirlar rejasini
ishlab chiqish
, 2y
~
Direkt-marketing tadbirini o' tkazish
o -
<z N
[ Direkt-marketing samaradorligini tahiil gilish va baholash

-

7.1-rasm. Direkt-marketingni rejalashtirish va o“tkazish algortmi

Rejalashtirishning har bir bosqichida go‘shimcha marketing tadgigotlari
o‘tkazishga zarurat paydo bo‘ladi. Aynigsa bu ma’lumotlar bazasini shakllantirish
jarayonida ma’lumotlar yvig*ish, tahlil qilish va ularni bazaga kiritish bilan bog‘liqdir.
Bunday tadgigotlarda ikkilamchi marketing axborotlaridan foydalanish yaxshi samara
beradi.

130



\1\

7.2. Direkt-marketingning tarlari

Direkt-marketingning asosty turlariga quyidagilami kiritishimiz mumkin:

— shaxsiy sotishlar — bir yoki bir nechta potensial mijozlar bitan tagdimotlar
uyushtirish, subbat, muzokara olib borish, buyurtma qabul qilish va bitim tuzish
magqgsadida bevosita munosabatlar o*rnatish;

~ dirgkt-meyl — manzilli va manzilsiz pochta jo“natmalari, reklama materiallari,
buklet va boshqa reklama xususiyatiga ega bo‘lgan materiallarni haridorlar manziliga
tarqatish yoki elektron pochta orgali jo‘natish;

— kaialog-marketing (kataloglar bo'yicha sotish) — haridotlarga tovarlar
katalogini pochta orqali jo*natish, ko‘rgazma va magazinlarga kataloglar jo*natish;

— telefon orgali sotish (telefon marketing) — haridorlarga tovar va xizmatlarni
sotishda to*g'ridan-to*g‘ri telefondan foydalanish;

— televizion murcjaat (telemarketing) —tovar va xizmatlarni teleko'rsatuy yoki
radioda murojaat qilish va teskari aloga vositasida sotish (bunda ma’lum
telekanaliarda firma videomaterialiari namoyish gilinadi va ekranda telefon raqam,
firma manzili, bog* lanish markazlari berib boriladi);

— interaktiv {onlayn) marketing -~ muayyan vaqt oralig‘ida kompyuter aloqasi
yordamida interaktiv xizmatlar ko‘rsatish orqali sotish tushuniladi [31,315]. Masalan,
solig go"mitasi saytica STIRni aniglash, davlat xizmatlaridan fovdalanish.

Direkt-marketingda muvaffagiyatning muhim omillaridan biri har bir potensial
mijozlar to‘g‘risida ma’lumotlar bazasining mavjudligidir. Zamonaviy firma va
kompaniyalarda potensial mijozlar to'g'risida  ulkan ma’limotlar  bazasi
shakllantirilgan bo‘lib ular havidotlar {o*g'risidagi wa'lumotlarni  geografik,
demografik, psixografik, hattoki xulg-atvor xususiyatlarga ko‘ra saralash imkonini
beradi. Bunday ma’lumotlar bazasi potensial mijozlarni qidirib topish, tovar va
xizmatlami modifikatsiyalash va muayyan ehtiyojlarni e’tiborga olgan xolda ishlab
chiqarish va bu tste’maolchilar bilan uzoq muddat alogalar o*rnatishga imkon beradi.

Direkt-meyl (direct-mail) o*zbek tiliga tarjima agilinganda to'g‘ridan-to‘g'ri
pochta targatmalarini anglatadi. Buemda kommunikator manzil egasiga yozma
ravishda pochta orgali murojaat giladi (manzil bo‘yicha yetkazib berish, manzil
bo‘vicha targatish, elektron pochta).

Direkt-meyl tadbirlarining samaradorligi  boshga reklama vositalariga
garaganda vugori bo'lib, uning igtisodiy samarasint aniglash reklama samaradorligini
aniglashga nisbatan ishonchli va aniqrog natija beradi. Odatda direkt-meyl
litsenziyalar, texnologiyalar, kitob, gazeta va jurnallar obunasi, sug‘urtalash, trli
Xizmatlarni sotish jarayonida samarali qo*llaniladi,

Direkt-meylning muhim  afzalliklaridan biri undan bozorni tadqiq qilish
vositasi sifatida ham foydalanilishidir. Buning uchun bozer to'g'risida zarur
ma’lumotlami to' plash magsadida potensial mijozlar va ayrim iste’molchilarga bozor
to‘grisidagi savolnomalar tarqatiladi. Olingan ma’lumotlar gayta ishlanib kerakli
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garorlar qabul gilinadi. Boshqa xollarda esa bunday tadbirlar uchun katta miqdordagi
moliyaviy mablag*lar va ma*lum bir vagt sarflashga to*g*ri kelgan bo‘lardi [31,312].

Direkt-meyIni reklama bilan taqgoslaydigan bo‘lsak, daveiy nashrlardagi
reklamalarni Kishilar doimiy ravishda kuzatish va eslab qolish yoki taxlil gilish
imkoniga ega emaslar. Shuningdek, televizion kanallammi ham barcha iste’molchilar
ham bir xilda va bir vaqtming o‘zida toemosha qgila olmaydi. Direkt-mey! reklamaga
x0s bo‘lgan chalgfitish xususiyatiga ega emas va odatda potensial mijozlar va
kelgusida firma haridoriga aylanishi mumkin bo‘lgan iste'molchilar uchun zarur
bo‘lgan axborotni tarqatadi.

Reklamaning barcha turlari iste’molchilami tovarlar bilan tanishish, ularni
harid gilishlari uchun magazinlar tomon yo-naltiradi. Direkt-meyl esa tovar va
xizmatlar to*g'risidagi barcha ma'lumotlarni o‘zida aks eftirgan  bo‘lib,
iste’maolchilarni tovar bilan oldindan tanishmasdan harid qilishga {mkon beradi va
shu bilan birgalikda ular bilan uzoq muddat munosabatlarni saqlab qoladi.

Direkt-meyl to‘g'ridan-to'g‘ri pochta orqali tarqatilganligi bois, uning o*rami
ham dizaynerlik konsepsivasiga javob berishi lozim. Ushbu o‘ramlar oddiy pochta
o'ramlaridan farglanib turishi, gabul qilib oluvchida uni ochib ko‘rish ishtivoqini
vanada oshirishi lozim.

Direkt-meyl tarqatmalariga badiiy bezak berish odatda pochta konverti, xat,
reklama prospekti (reklama harakteridagi savdo-sotig ma’lumotnomasi), javob
varaqasi va qaytarish varaqasidan iborat bo‘ladi.

Pochta konverti. Xat va jo‘natmalar solinadigan qog‘oz o‘ram bo‘lib odatda
ichidagi narsa to‘g'risida qizigish uyg‘otishga xizmat qiladi. (masalan, “maxfiy™,
“hurmat bilan!” kabi so‘zlar bo‘lishi iste’molchilarda uni ochishga bo‘lgan
ishtiyoqini yanada oshiradi.

Xat. Aynan iste’molchiga yo'naltirilgan va ularning shaxsiy qizigishlarini
uyg ‘ctishga xizmat giladigan yozma murojaat.

Prospekt (rekiama harakteridagi savdo-sotig ma’lumotnomasi). Prospekt
tovar va xizmatlar to‘g°risida batafsil ma’lumot berish maqsadida qo‘llanilib, unda
tovarning tavsifi, rangi, narxi, fotosuratlari, kafolati kabi ma’lumotlar ko*rsatiladi.
Prospekt dastlabki tijorat xabari bo‘lib, odatda buklet, virik formatli sahifa,
broshyura, sahifacha voki alohida sahifa ko'rinishida bo*lishi mumkin.

Javob varaqasi. Bu tovar va xizmatlarga buyurtma blankasi bo*lib, ko' pincha
bepul ulanish uchun telefon ragami aks ettiriladi. Javob varagasi odatda oson
o“qiladigan va tez to'ldirish imkoniga ega bo'lishi lozim.

Qaytarish varaqasi. Bu haridorga zarur axborotlami qayta jo*natishga imkon
beradi. Qaylarish varagasi so‘rov, buyurtma yoki to‘lov kvitansivalaridan iborat
bo‘lishi mumkin [30,253-254].

Direkt-meylning matni savodxonlik bilan yozilgan, tushunarli, ishonchli
ma’lumctlarni gamrab olgan belishi lozim, Buning uchun matn yozuvchi ishlab
chigaruvchi, haridorlar va raqiblar to*g‘risida aniq va ishonchli ma’lumotlarga ega
bo‘lmog‘i lozim. Matn gisqa, sermazmun va aniq bir tilda vozilishi kerak. Matn
murojaat mazmuniga e€ga bo'lishi va unda so‘ralayotgan ma’lumotlar iste’molchilar
tomonidan zudlik bilan to‘ldirilishi ko*zda tutilishi kerak.
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Direkt-meyl matnini to*ldirishda eng ko*p uchraydigan xatoliklar quyidagiiar:

— shartnoma, bitim tuzish haqidagi taklifga mamni qo‘shish yoddan chigishi;

— pochta konvertini to‘]dirishda ketma-ketlikka rioya qilmaslik, turli xil harf va
yozuv uslubidan foydalanish;

— pochta konvertlarining oddiy konvertlardan farq gilmasligi;

— kafolatning beriimasligi;

— ko‘rsatmalarning mavjud bo‘lmasligi;

—matnda juda ko'p xabar keltirilishi;

— rang va tasvirning noto“g‘ri tanlanishi;

— asosiy taklifhing tezda ko*zga tashlanmasligi;

— sarlavhaning juda ko‘pligi.

Katalog-marketing —direkt-marketing usullaridan biri bo'lib haridorlarga
yoki savdo magazinlariga pochla orqali turli kataloglar jo‘natishni kozda tutadi.
Katalogiar ko‘p sahifali savdo-sotiy ma'lumotnomasi bo‘lib, unda tovarlaming
fotosuratlari va narxlari ko‘rsatiladi, Bunday kataloglar tijorat axborotini tarqatuvchi
videoroliklar, kompaki-disklar, internet-kataloglarda mavjud bo'ladi. Bunda
haridorlardan javob reaksiyasi sifatida telefon orqali bog‘lanish, tovarlarga yozma
buyurtma berish qaraladi. Kataloglar davriy nashr qilinganligi bois ularda
chegirmalarni kozda tutuvehi kuponlar ham chop etiladi.

Haridorlardan buyurtmalatni olish uchun marketeloglar uchun ularning aniq
ro‘yxati zarur bo'ladi. Odatda kataloglar uchun haridorlar ro‘yxati faqatgina harid
qilishi mumkin bo‘lgan shaxslardan iborat bo‘ladi. Kataloglar targatish ro‘yxatini
tuzib chigish orgali firma marketologlari bir vaqining o‘zida haridorlarni ham
ma’lum guruhlarga bo‘lib olishadi. Kataloglar ro'yxati asosan quyidagilardan iborat
bo‘ladi (7.2-rasm);

Kataloglar ro*yxati

- \

. Potensial haridorlar
uchun ro‘yxat

Yig‘maro‘yxat Talablar ro*yxati

7.2-rasm. Katalog jo*natmalari ro*yxati

Yig'ma ro‘yxat asosan tovar va xizmatlarga umumiy qiziqishi bo‘lgan
iste’'molchilarni aniqlashga xizmat qiladi. Masalan, uylarni ta’mirlash uchun
ishiatiladigan tovarlar, oshxona jihozlari va boshqalar. Talablar ro‘yxati asosan
yig'ma ro‘yxatning mukammallashgan varianti bo‘lib  haridorlar  ayrim
xususivatlariga ko'ra ro‘yxatga kiritilgan bo‘ladi. Potensial haridorlar ro‘yxati
firmaning ma’lumotiar bazasidan olingan ma*lumotlar bo‘yicha shakllantiriladi.

Telefon marketing kommunikator (xabar jo'natuvchi) va manzil egasi o‘rtasida
aloga o‘rnatishni ko‘zda tutadi. Telefon marketing xususiyati bo‘yicha shaxsiy
sotishga o°xshab ketadi. Direkt-marketingning bu shakli dastlabki alogalarni
o‘matishga xizmat qilib, firma uchun direkt-marketing usullari go*llaniladigan “sinov
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maydoni”ni yaratadi. Telefon marketingi quyidagi bir gator masalalarni yechishga
imkon beradi;

— reklama tadbirlarini rejalashtirish uchun zarur bo'lgan potensial mijoziar
to‘g‘risida ma' lumotlar clish;

— firmaning kommunikatsiya strategiyasini ishlab chiqish uchun asos bo‘lib
xizmat giluvchi respondentlardan ma’ [umot olish;

— iste’molchilardan so‘rov o‘tkazish, tovar, firma hagidagi fikri, taklif
qilinayotgan chegirma va mukofotlarning jozibadorligini aniglash orgali bozomi
tadqiq qilish;

— ko'rsatilayotgan xizmatlaming afzallik va kamchiliklarini, mavjud xavf-xatar
va tavakkalchiliklarni aniglash;

— direkt-marketing tadbirlari uchun zarur bo‘lgan bosma reklama xabarlarini
shakilantirish.

Telemarketing maishiy texnika, yangi tovarlar, murakkab texnologik
xizmatlar va yuqori texnclogik uskunalarni siljitishda eng ommaviylashgan usuldir.
Telemarketingning oddiy ko‘rinishlaridan biri tovar yoki xizmatlarga bag‘ishlangan
qisqa daqigali videoroliklardir. Haridorlar tovarni harid qilish uchun translyatsiya
qilinayotgan telefon ragamiga murojaat qilishi mumkin. Agarda ushbu telefon
ragamiga translyatsiya wvaqtida qo‘ng'iroq qilinsa, haridorga ushbu tovarga
go‘shimcha qilib maxsus sovg*alar beriladi. Qoidaga ko‘ra, ushbu sovg alar ham o'z
navbatida tovarni reklama qilishga qaratilgan. Masalan, mobil telefonfar rekiama
gilinganda sovg‘a tarigasida ushbu telefonning g‘ilofl yoki quvvat olish uskunalari
sovg'a sifatida beriladi.

Interaktiv markefing bugungi kunda tez ommalashib borayotgan va elektron
tijoratning asosini tashkil giladigan usuldir. Interaktiv marketing o‘zining bir qator
qulayiiklari bilan nafagat kompaniyaga, balki haridoriarga ham go‘l kelmogda (7.3-
jadval),

7.3-jadval
Interaktiv marketingning qulaylikiari

iste'molchilar nchun Firma va kompaniyalar uchun ]

bozor sharoitlariga tezda moslashish. masalan narxning

bir zumda o*zgartirilishi va bir zumda go‘shimcha
xizmatlarni joriy gilish
harajatlarning kamayishi. direkt-marketingning bashqa
shakllariga qaraganda axborotlarni yangilash,

yetkazish, axborot berish intensiviigini ea’minlash,

magqsadli auditoriyani kengaytirish uchun kam harajat

sarflanadi

o'zaro munosabatlarning yuzaga kelishi. haridorlarning

javobini tezda tahlil qilish, konsultatsiyalar berish,
ayrim xollarda esa qo*shimcha xizmatlarni ham
bo‘tmaydi va hissiy, o'z fikrini kn‘rls.atlish }11umk_i]n :o‘lﬂd’il- masalan, turli_ d.asturliy
asoslashga bo'lyan harakatlar vositalarni yangilash, ma un:mtlar l?azas:m taklif
sodit bo'lmaydi gilish, taki?n.'xﬂlasi?gan vaﬂanﬂlandat} nusxa
ko*chirishga imkon varattb berish

firma va kompaniyzlar tovarlari
to°g*risida aniq ma’lumot olish

buyurtma berish yvoki harid
gilishning qulayligi va tezligi

hissiy omillar orasidagi fargni
yo‘qotish. tormoniarming yuzma-
yuz uchrashuviga zarurat
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Shuningdek, interaktiv marketing bir qator afzallik va kamchiliklarga ham ega.
(7.4-jadval).

T.4~jadval
Interaktiv marketingning afzalliklari va kamchiliklari
AfzaViklari | Kamchiliklari
Nafaqat yirik kompaniyalar, balki 0°Z tovar
va xizmatlarini tor iste’'molchilar segmentida Haridorlar imkoniyatidan keng
taklif etayotgan kichik tadbirkorlik foydalanish imkoniyatining kamligi

sub’ektlari ham qo‘llashi mumkin

Ayrim axborotlar uchun haridoriarning
Bosma reklamaga garaganda cheklanmagan | demografik va psixografik xususiyatini

elektron reklama muthitining mavjudligi hisobga olgan holda cheklovlar
o*rnatilganligi

L
] Foydalanish imkoniyatining kengligi va ) .
axborotiarni ko chirib olish imkoniyati Global imternet tarmoglarida
axborotning ortigcha yuklanishi,

axborotlar chigalligh va tartibsizligi

Maxfiylik darajasining yuqotiligi va elektron
haridlarning tezlik bilan amalga oshirilishi

7.3. Marketing ma’lumotlar bazasini boshqarish va CRM texnologiyasidan
foydalanish

Marketing ma'lumotlar  bazasi  hacidorlar(iste’molchilar)  to‘g‘risida
ma’lumotlarni to*plash, qayta ishlash, foydalanish jarayoni bo‘lib, haridorlar bilan
vzog muddatli munosabatlamni o'rnatishni ko‘zda tutadi. Marketing ma’ lumotiar
bazasini shakilantirish munosabatlar marketingi konsepsivasiga asoslangan bo'lib, u
haridoriar bilan bir vaqtda tovarlar, xizmatlar, distribyutorlar sotish va boshga
ma’ lumotlarni ham oz ichiga oladi. .

Marketing ma’lumotlar bazasi — direkt-marketingning mohiyatini ifoda etadi.
Ma’lumotlar bazasi haridorlar, istiqbolli mijozlar to‘grisidagi barcha turdagi
ma’lumotlarni  aks ettirib, ma’lum davr mobaynida shakllanadi va uzluksiz
takomillashib boradi, Marketing ma’lumotlar bazasi munosabatlar marketingning
povdevoridir [29,161].

Har qanday firma va kompaniyalar ichki va tashqi manbalar hisobigao‘z
ma’lumotiar  bazasini  shaklantirishi mumkin. Ichki ma’lumotiar  bazasi
haridorlarming anketasi, haridortar kartotekasi va mijozlar tomonidan harid chogtida
to“ldirilgan axborot kartochkalari orqali shakIlantiriladi.

Tashqi ma’iumotiar bazasi ragib kompaniyalar yoki mutaxassistar tomonidan
shakllantirilgan ma’lumotlar bazasi hisoblanib, haridorlar va iste’molchilar
to‘g'risida juda qimmatli ma’lumotlarni 0°z ichiga oladi. Tashqi ma'lumotlar bazasi
stfatida odatda davlat statistika ma’lumotlari go‘llanilib, bunda iste’molchilaming
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demografik, psixografik, geegrafik, shuningdek daromadlar darajasi, kasbi,
ma’lumoti, turmush tarzi kabi vanada detallashgan ma’lumotlarni oz ichiga oladi.
Marketing ma'lumotlar bazasini boshqgarishning murakkab tomoni ushbu
bazani doimiy ravishda yangilab borish va to‘ldirishdir.
Mavjud ma’lumotlar bazasini vangilash, tizimlashtirish va uni qo‘llab-
quvvatlash amalga oshirilgan haridlar to*g'risidagi maxsus bazalarni harid gilish yoki
tuzish orqali amalga oshiriladi (7.3-rasm).

| * ma’lumotlami to*plash va tizimlashtirish
I-bosqch )

| = zarur axborotlarni belgilash va to‘idirish
2-bosqgich )

» ma’lumotlar bazast bilan ishiash strategiyvasini
5hosgich]  shakllantirish

| * direkt-marketingni tashkil qilish va o*tkazish
4-bosgich

» ma’lumotlar bazasini to*ldirish

S-baoagich

7.3.-rasm, Marketing ma’lumotlar baasini boshqarish

Marketing ma’lumotfar bazasidan foydalanish jarayonini qo‘yidagicha
bosqichlarga ajratishimiz mumkin:

1. Ma’lumotlarni to‘plash va tizimlashtirish. Firma va kompaniyalar pochta
jo‘natmalarini gayta qabul qilish orqali kerakli ma’lumotlami bazaga Kiritib
boradilar.

2. Ma’lumotlarni kerakli axborotlarga aylantirish. Bazada mavjud
ma'lumotlar belgilab colinadi va ular gayta to‘Idirilib zarur axborotga aylantiriladi.
Masalan, GM-Uzbekistan kompaniyasi o‘z mashinalari uchun yangi ehtiyot gismlar
ishlab chiqarishni rejalashtirmoqchi. Buning uchun kompaniyaning marketologlari
ma’lumotlar bazasidan oxirgi 3-3 yilda sotilgan mashinalar va ularning rusumi
to‘grisidagi ma’lumotlarni gjrativ oladi. Ushbu ma'lumotlarni ma’lum geograflk
mezonlar bo*yicha saralash orqali mintagalarga sotilishi rejalashtirilayotgan ehtiyot
gismlar xajmini aniglab oladi. Bunday masalani gisqa vaqt ichida yechish mumkin.
Amaliy yvo*l bilan esa buni amalga oshiirsh juda katta mablag® va vaqtni talab qgiladi.

3. Ma’lumotiar bazasidan marketing strategivalarini amalga oshirishda
foydalanish. Yuqorida ko‘rib o‘tganimizdek, saralab olingan hatidorlarga kelgusida
pochta jo‘natmalari va savollar anketasi jo‘natiladi. Bizning misolimizda GM-
Uzbekistan kompaniyasi o‘zlari ishlab chigargan mashinalar uchun chigarayotgan
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ehtiyot qismlarmi ma’fum chegirmalar orgali sotish wchun mintagaviy sotish
salonlariga murojaat qiladi.

4, Sinov natijalarini tekshirish, GM-Uzbekistan kompaniyasi targatilgan
pochta jo‘natmalariga olingan javoblarni tanlov asosida tahlil gilib ko‘rish orqali
samaradorlikka baho berishi mumkin.

5. Yangi ma’lomotlarni to‘plash va ma’lumotlar bazasini yangilash.
Kompaniyalar harid amalga oshirilgach, ma’lum bir muddatdan so*ng hattdorlaming
qoniqish darajasini va mavjud e’tirozlarini baholab borish uchun gayta so‘rov
o‘tkazishi mumkin. Masalan, GM-Uzbekistan sotilgan ehtiyot gismlari bo‘yicha
ekspluatatsiya qilish xuvsusiyatlari to‘g‘risida qayta so'rov o°tkazishi va
haridorlarning fikrlarini aniqlashi mumkin

CRM (Customer Relationships Management) — mijozlar bilan o°zaro
munosabatlarni boshqarish tizimi bo*lib, bargaror biznesni tashkil gilish magsadida
“mijoziarga vo'naltirilgan” yondashuwdir. Bu texnologiva sotish xajmini oshirish,
marketing jarayonini takomillashtirish va mijozlarga xtzmat ko‘rsatish tizimini
vaxshilashga garatilgan dasturiy ta’minot bo‘lib, ma'lumetlarni to*plash va saqlash
orqali mijozlar bilan muncsabatlarni saqlab qolishga yo*naltiriladi.

CRM tizimi firma va kompaniva mijoziari haqida mukammal ma’ lumotlani
to'playdi va zarur vagtda ulardan foydalanish orgali ishlab chigarish, sotish, tovar
dizayni, go‘shimcha servis xizmati ko‘rsatish faoliyatini qayta ko'rib chiqadi va
takomillashtiradi. CRM tizimi mijozlarni individuallashtirish, sotish kanallarini
kompleks boshqarish, mijozlar to‘g‘risida yagona axborot bazasini shakllantirish va
shu asosida boshqaruv qarorlarini gabul gilishga xizmat qiluvchi tizimdir.

CRM-tizimi quyidagi muhim marketing imkonivatiariga ega:

~ marketingli rejalashtirish

— marketing tadbiriarini boshqarish

— E-marketing (e-marketing)

— tashabbuslarni boshgarish {(leads)

— mijozlami segmentlash;

— marketing tahlili )

Marketing rejalashtirish — marketing dasturini tuzish, ma’lumotlar bazasidan
marketing rejasi uchun foydalanish, firmaning molivaviy va buxgalteriva hisobotlari
bilan bog'lanish va shu asosda kapital qaytimini baholashni o'z ichiga oladi

Marketing tadbirlarini boshqarish quyidagilarni ko*zda tutadi:

— marketing tadbirlarini loyihalash, tashkil etish, muvofiglashtirish va nazorat
qilish;

— barcha kommunikatsiya kanallari {call-markazlar, pochta, elektron pochta,
faks, internet va mobil aloga) orqali magsadli, individual tadbiclarni tashkil gilish.

— kompaniya faoliyatining samaradorligini tahlil qilish, mahsulot bo‘yicha,
aniq mijoziar bo‘yicha, aniq bir bo‘limlar bo‘yicha rentabellikni tahlil qilish va
baholash:

— sotish kanallarini sinovdan o‘tkazish va eng mukammallarini tanlash;

— barcha aloga kanallari bo‘yicha kommunikatsiyalarni amalga oshitish;

— har bir mijoz bo‘yicha giymat yaratish ko*rsatkichlarini shakllantirish;
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— turli pochta tarqatmalari va call-gahifalar tarqatish;

— moliyaviy, logistik va zahiralarni boshqarish tizimilari bilan alogg o' rnatish.

E-marketing (e-marketing) quyidagilarni ko‘zda tutadi:

— kompaniya faoliyatida elektron hisoblash tizimini joriy qilish;

— internet orgali marketing tadbirlarini o'tkazish;

— personal internet-portallar yaratish;

— internet-magazin yoki internet buyurtmalar uchun maxsus sahifalar yaratish;

Tashabbuslarni boshqarish (leads) quyidagifarni ko‘zda tutadi:

— tashabbuslarni ixtisoslashtirish va segmentlash;

— tashabbuslar bo‘yicha hisobotlar tuzish;

— alohida tashabbuslarni rag*batlantirish tizimini ishlab chigish.

Mijozlarni segmentlash quyidagilarnt ko‘zda tutadi:

— mijozlar, haridorlar, potensial iste’molchilar va ta’minotchilar bo‘yicha
maqgsadli segmentlarni aniqlash;

— muayyan segmentiami grafik tarzda tasvirlash orgali ularning aniqligini
oshirish;

— segmentlaming o'zaro integratsiyalashuvini kuzatish;

— mukammal segmentlash orgali marketing harajatlarini kamaytirishga
erishish.

Marketing tahlili quyidagilarpni ko‘zda tutadi:

— Business Intelligence, mukammal hisobot va hisoboi shakllarini yaratish

— rejalashtirish va modeliashtirish;

— matketing ma’lumotlari va moliyaviy ma’lumotlami taqqostash orqali
kompaniyada sodir bo‘layotgan jarayonlarga aniqlik kiritish;

— marketing kanallari samaradorligini tahlil gilish;

— mijozlar gimmatdorligini tahlil gilish;

— kompaniyaning internet facliyatini tahlil qilish;

— markefing tadbirlarining moliyaviy qaytimini tahlil qilish;

— marketing tadbirfarini tahlif qilish
bozor segmentlarini talthil gilish

CRM-tlzlml 2012 vilda $18 mird baholangan. Eng yirik CRM-texnologiyalari

www.Salesforce.com {14%), SAP {12, 9 %) va Oracle (11, 1%) kompaniyalari
tomonidan ishlab chigilgan.

7.4. Elektron bizoes va elektron marketing
Elektron biznes (e-business), elektron tiforar (e-commerce} va elektron
marketing {e-markeling) atamalari 1990 yillardan ¢'tiboran internetning tijoratlashuvi
natijasida kirib keldi. Axborot texnologiyalarining jadal suratlar bilan rivojlanishi
inson faoliyatining barcha sohalarini gamrab oldi. Internetdan tijorat maqsadlarida
foydalanish jahon bozorlarida iqtisodiy rivojlanishning yangi paradigmasini vujudga
keltirdi (7.5-jadval).
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7.5.jadval.
Elektron biznes rivojlanishi natijasida marketing stsenariysining o‘zgarishi

Elekiron biznesgacha bo‘lgan davr | Elektron biznesga o‘tish davri
texnclogivalar igtisodiy rivojlanishga | elektron texnologiyalar iqtisodiy
Limkﬁniyaﬂar yaratishi ko‘zda tutilgan | rivojlanishni harakatlantiruvchi kuch |

[ mijozlar ishonchining sustlig mijozlar ishonchning yuqoriligi
vertikal integratsiva virtual infegratsiva
- marketing kompleksi {marketing-mix} | marketing  kompleksi  (marketing-mix)
" imkoniyatlarining cheklanganligi imkoniyatlarining qisga muddatlarda ortib
ketishi
strategiyalarning firmaga | strategiyalarning tarmoqqa vo*naltirilganligi
_yo'maltirilganligi
nisbiy  foyda  kamayib  borish | nisbiy foyda o'sib borish tendensiyasiga egaJ
tendensiyasiga ega

biznes 1 ekspress-biznes }

Internet biznes va internet tijorat dastlab AQShda rivojlangan bo‘lsada,
Yevropa mamlakatlari bu borada yetakchilik qilmogda. Bugungi kunda barcha
mamlakatlamning hukumat organlari o'z internet xizmatlarini yo'lga qo‘ygan bo‘lib,
on-line xizmatlarni taklif etish Tayvanda (65%), Germaniya (59%), Anglivada
{30%), Fransiyada (27%) tashkil etmoqda.

Mamlakatimizda ham elektron biznes va elektron tijorat ba'yicha yetarli shart-
sharoitlar yaratilgan bo‘lib, aloga va axborotlashtirish agentligining ma'lumotlariga
ko'ra, viliga 700 min AQSH dollari savdo aylanmasiga ega. 2016 yil boshida
mamlakatimizda [nternetdan foydalanuvchilar soni 9,8 min kishini tashkil etdi.
Ushbu tendensiya saglanib golgudek bo‘lsa, 2020 yilga berib, ulaming soni 17 min.
kishiga yetishi bashorat qilinmoqda.

Bugungi kunda turizm schasida elektron biznes quyidagi shakllarda amalga
oshmoqda:

B21B {business-to-business) — turistik firma va kompaniyalarning mijozlarga
xizmat ko‘rsatish, boshqa turistik firma va kompaniyalaming Xizmatlarini sotish
orgali foyda clishga qaratilgan marketing faolivatidir. B2Bda sotuvchi va haridor
sifatida kompaniyalar ishtirok etadi. Umuman olganda, B2B yuridik mijoziarga
vo‘naltirilgan faoliyatdir. B2B biznes sub’ektlarining igtisodiy va axborot
almashinuvi borasidagi o‘zaro muncsabatlarini aks ettiradi. Xorijiy mamlakatlarda
B2B atamasi kompaniyalaming boshqa kompanivalar yoki kichik tadbirkorlik
sub’ektlarini qo*shimcha uskunalar, tovar va xizmatlar bilan ta'minlashga qaratilgan
har ganday faoliyati tushuniladi. B2ZB — biznesning modeli sifatida yakuniy
iste’molchiga yo*naltirilganligi bilan ajralib turadi. B2B-marketingning magsadli
auditoriyasi o‘zining ishlab chigarish va qayta ishlash bilan bog‘liq faoliyatt uchun
tovarlarni harid gqiluvehi kompaniyalar va bu kompaniyva xodimlaridir.

B2C (Business-to-consumer) — turtstik firma va turistlar yoki aholi o‘rtasidagi
to‘g'ridan-to'g'rl marketing faolivati bo'lib, tijorat faoliyatini zamonaviy axborot
texnologiyalari orgali iste’'molchilarga to'giridan-to*g'ri sotishni ko*zda tutadi.
Bunda iste’molchilar turistik tovar va xizmatlarni shaxsiy ehtiyojlari uchun hardd
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qiladilar. B2C munosabatlari tijorat vositachilarisiz chakana savdoni amalga oshirish
va keng iste’moichilar auditoriyasini shaklantirish imkonini beradi. V25 sotuviari
qisga muddatda amalga oshirilib, qulay narx va miqdorda sotib olishni ta’minlaydi,
Buning uchun intemei-sayt, xosting, bek-ofis zarur bo'lib, turistik firmalarni bino
jjarasi, xodimlarga ish xaqi to‘lash kabi harajatlardan xalos etadi. V2§
munosabatlarida mijozlar “sodigligi"ni oshirishga garatilgan diskont dasturlar,
bonusiar, sovg'a va turli yutuglar joriy qilinadi.

C2C {consumer to-consumer)} — bunda turistik tovar va xizmat iste’molchilari
ushbu mahsulot va xizmatlarni bir-biriga taqdim etadilar;

G2E (government to government) — bunda daviat va mahalliy boshqgaruv
orgarilari aholiga zarur turistik tovar va xizmatlarni taqdim etadi;

B2( (Business-to government) — bunda biznes, davlat organlari va ma'muriy
tuzitmalar o'riasida xizmattar ayriboshlashuvi amalga oshadi.

An’anaviy va elekéron hiznes. Dastlab elekiron biznes on-line tarzda amalga
oshirilgan bo‘lib, aksariyat korxonalar ofz web-saytlarini yaratishgan edi. Ammo
veb-sahifalarni yaratish har doim ham masalaning yechimi bo‘lavermaydi. An’anaviy
biznesdan elektron biznesga o*tish jarayoni quyidagi bosqichlardan iborat:

An’anaviy bizres — kompaniyalar tovar va xizmatlarni ishlab chigaradilar va
an’anaviy sotish kanallari orqali sotishni ko'zda tutadilar.

An’anaviy biznesdan elektron bizhesga o 'tish bosgichi — korxonalar oz tovar
va xizmatlarini ixtisoslashgan magazinlar orqali sotadi va elektron tarmogqlarda o'z
katatoglarini joriy etadilar.

An'anaviy biznes va elekiron tarmogga integraisivalashuv  bosgichi —
yaraiilgan tovar va Xizmatlami Extranei tarmog'iga kirevchi distribyutorlar orqali
sotish va sotib olishni yo*lga go‘yadi.

Elektron biznesga o'tish basgichi — barcha distribyutorlar va ta’minotchilar
vagona Extranet orgal; birlashgan,

Elextron biznes — tovar va xizmatlar elektron tarzda taqdim etiladi [26,17].

Ayrim tadgiqotchilar elektron biznesni sanoat ingilobi bilan tenglashtirishadi.
Bu inqilobdan nafaqat tashkilot va kompaniyalar, balki iste’molchilar, mahalliy aholi
ham ma’lum darajada naf ko‘radi.
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7.6-jadval
Elektron biznesning afzallik jihatlari

Korxona
uchun

— elekiron biznes bozorning cheparalarini cheksiz kengaytirib, kamgina 1
kapital evaziga ham global darajadagi mijozlami jalb qilish fmkoniyati
mavjud;

— etektron biznes axborotiami to'plash, qayta ishlash va tarqatish bilan
bogliq harajatlarni  pasaytiradi. WNalijada korxonalarming ma muriy
harajatlari ham kamayadi..

— elektron  biznes  korxonalarning tor  yo'nelish  bo‘vicha
ixtisoslashuvi{differensiatsiva)ni ta’minlaydi;

— mijozning harid Dbo'yicha sorovi  asosida  mahsulotlar
tayyorlangantishi mahsulotlarmi saglash bilan bog'liq muomala harajatlarini
kamaytiradi;

— iste’'molchilarga yo'naltirilganligi tijorat faoliyatining buyurima
asosida tashkil etilishini 1a’minlaydi. Bu o*z-0‘zidan korxpnaning doimiy
mijozlarni va raqobat nstunligini saqlab qolishga imkon beradi [21,125];

— biznes jarayonlarning tezlashuvi  barcha xodimlaming  ish
unumdorligini oshiradi;

- muayyan vagqt mobaynida interaktivlik va moslashuvchanligi anig
vaqt davomida ikki tomonlama kommunikaisiyani ta'minlaydi va eng
muhim bo‘lgan marketing garerlarini gabul gilishga yordam berads,

— elektron biznes texnologiyalari mijozlar bilan ishlash tezkorligini
oshiradi va bir vaqtning o‘zida ko*p sonli mijozlar bilan ishlash, parallel
bog‘lanish imkonini beradi.

Iste’molchi
uchun

— iste’'molchilar uchun qulay bolpan istalgan vaqt {(dam olish
kunlarisiz)da xizmat ko‘rsatish mumkin;

— tovarlarni ta’minotchilar, narx, sifat va boshga parameirlar bo'yicha
tanlash va gurohlash imkoniyali oshadi,

-~ eng muhim va batafsil ma’lumotlarni o'z vagtida olish, boshga
ist¢’'molchilar bilan tovarlar to g‘risida ma’lumot almashinish, muhokama
gilish, o ylashib ko rish imRoniyati ortadi

Jamiyat
uchun

- dam olish kunlari yoki uydan turib ishlash mumkinligi bois,
aholining {ransport harajatiari va ular bilan bog'liq muaminolari kamayadi;

- tovar va xizmatlarni eng past narxlarda harid gilish aholining
turmush darajasining oshiradi;

- barcha aholi qatlamlarining (ovar va xizmatlar bilan bog'liq
axborotlami o0°z vaqtida va teng olish imkoniyatining yaratilishi qishloq va
shahar zholisi o'rtasidagi iftimoiy-igtisodiy tafovutlarning kamayishing
ta’minlaydi;

— barcha aholi gatlamlari va toifalarining turli fjtimoiy xizmatlardan
fovdalanish imkonivatini oshiradi. Masalan, masofaviy ta’lim olish,
inferakibv davial X1zmatlari

Elektron marketing jaravon sifatida bozor sub’eitlarining elektron muhitdagi
marketing faoliyatidir. Biznes amaliyotda elektron marketing va Internet marketing
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aksarivat sinonim sifatida ishlatiladi. Ammo, elektron marketing bevosita Internet
tarmog‘i orqali amalga ashganligi bois, bu xato hisoblanmaydi.

Axborot texnologivalari kompaniyalar faoliyatini tashkil etish, boshqarish
amaliyotini tubdan o‘zpartirib yuboradi. Ular boshqaruv faolivatidan tortib
mahsulotni tarqatishgacha bo‘lgan jarayonlarni qamrab oladi. Bundan tashgari, u
mahsulotlar shaklini ham o‘zgartirib yuboradiki, tovar va xizmatlar o‘rtasidagi
umumiy tafovutlar o*zaro uyg‘unlashib, yvo‘qolib ketadi. Buning natijasida ularning
qiymati ham ortadi [21,112-116].

Internet marketing — gipermedia muhitida marketingni tashkil etish nazariyasi
va amaliyoti hamdir.

Internet marketing magsad va vazifalari quyidagilar:

L. on-tayn holatda elektron tijoratni tashkil etish orqali sotish hajmini oshirish;

2. tovar va xizmatlarning tarmoq reklamasi;

3. marketing harajatlarini kamaytirish;

4. firmaning zamonaviy tmidjini shaktlantirish.

5. mijozlar, iste’'molchilar, ragiblar va ta’minotchilar bo‘yicha axborotiar
bazasini varatish;

6. go‘shimcha xizmat turlarini tashkil etish.

7. bozor to*g*risida ma’lumotlar to*plash va marketing ma’lumotlar bazasini
boyitib borish.

Elektron marketing faolivatining ob 'ekti firmalarning tarmoqli axborot tizim va
texnologiyalarini qo‘llash orgali bozordagi ragobat mavgeini aniglash, sibjitish va
tovar targatish strategiyvalarini aniqlash, tashqi muhit omillariga bog‘liq holda
reklama va narx siyosatini tashkil qilish bilan bog liq axborot tahlitiy va ekspert-
tadgiqot faoliyatidir.

Elektron marketing faoliyatining sub'ekti muayyan firma va kompaniyalarning
ragamli axborotlarni to*plash, qayta ishlash va tahlil gilish orgali marketing
magsadlariga erishishga qaratilgan maqsadli faolivatidir,

Elektron marketingni boshqarish jarayeni quyidagilardan iborat:

- bozor va raqib firmalar to‘grisida intemet tarmog'i orqali axborotlar
to'plash va korporativ ma'lumotlar bazasini saqlash;

— bozor segmentlarida stoxastik va dinamik jarayonlaeni tahlil qilish;

— iste’molchilar xulg-atvorini modellashtirish, yangi bozodar uchun yangi
strategiyalarni ishlab chigish.

Internet marketingning asosiy xususiyatlari quyidagilar:

Ishlab chigarisk ustuverligining iste’molchi wstwverligiga oflmashini,
Internet marketingning mouhim jihatlaridan biri onda iste’molchi  ustuvorligiga
garatilganligidir. Internet mijozlami bir necha soniyada jalb qilish imkoniyatini
yaratadi. Birog, shu vaqining o*zida u iste’molchilarga birgina klik yordamida asosiy
ragiblarga o‘tib ketish uchun ham imkoniyat yaratib beradi, Bunday vaziyatda
iste’molchilarning e’tibori firmalar uchun juda qadrli, ular bilan o‘zaro aloga
o‘rnatish esa firmaning kapitaliga aylanishi shubhasiz.

Faolivatning globallashuvi va transalision harajatlarning kamayishi. Intemet
tijorat faoliyatining makon va zamon miqyoslarini sezilarli darajada o‘zgartirib
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yuboradi. Makon miqyosi internetda cheksiz bo'lib, bozor chegarasini global
miqvosga keltiradi. Vagt migyosi oddiy muhitdagidan farq qilib, juda gisqa
muddatlarda mijozlami izlab topish, yangi iste’'molchilar guruhini aniglash mumkin.
Makon va zamon samarasi firmalaming transaksion, ya’ni mijozlar, ta’minotchilar va
buyurtmachilar bilan hamkorlikni saqlab qolish bilan bog‘liq harajatlarning
kamayishini ta’minlaydi. kommunikatsiya jarayonining an’anaviy vositalarga
nisbatan eng kam harajatlar hisobiga amalga oshishi, funksionalligi va miqyosi
sezilarli darajada ortadi.

Munosabatlar marketingiga o‘tish. Elektron alogalar wfayli firmalar istalgan
iste'molchi bilan “yuzma-yuz" alogaga Kirishishi mumkin, Masalan tste’molchilar
firmaning veb-sahifasiga tashrif buyurar ekan, o‘zi yogtirgan tovarlar to‘grisida
ma’lumot olishni istaydi va har bir tovar ikonalariga murejaat giladi. Bunda u o*zi
bilmagan holda firma uchun iste’mol xulg-atvori modelini tagdim etadi

O‘zgaruvchan  harajatlarning  kamayishi.  Internet marketing tovar
assortimentining eng maqbul tuzilmasini ishlab chigish imkonini beradi. Narx
belgilash, vositachilar sonini gisqartirish, sotish hacgjatlarini kamaytirish orqali
o‘zgarnvchan harajatlaming kamayishiga erishiladi.

Elektron marketing kompleksi. Elekiron marketing marketing kompleksi
imkonivatlarini vanada cshiradi. Ta'kidlash joizki, marketing-miksning aksariyat
elementlari nazariy jihatdan asoslangan bo‘lib, ular o‘rtasida hozirgacha yetarli
darajada alogadorlik mavjud emas va kotxona faoliyat yo*nalishlarini to‘lig gamrab
olmagan. Internetda har bir element o‘ziga xos ahamiyvat va xususivat kasb etadi.
Internet marketing faoliyati uchun nafaqat sotish kanali yoki marketing
kommunikastsivasi, shuningdek, yangi bozor hamdir.

Internetda marketingning muhim jihatlaridan biri marketing kompleksining
konvergensiyasidir. Masalan, Internetda veb-sahifalarning dizayni va navigatsiyasi
bir vaqtning o‘zida “4P” ni ifodalaydi, Marketing kompleksining konvergensiyasi
kelgusida veb-sahifalami yaratish, qayta yuklash va uni boyitib borilishida muhim
ahamiyatga ega.

Marketing kompleksining konvergensiyalashuvi 4 yo‘nalishda amalga oshadi:

|. Mahsulotlar konvergensiyasi. Audioyozuvlar, wzual mahsulotlar, jurnal
magqolatari internetda raqarli shakldaligi bois ularni aynan bir turdagi yoki muayyan
amaliy dasturlar paketi yordamida qayta ishlash mumkin. Ushbu mahsulotlarning
aynan moddiy nusxasini esa bir nechta texnik vositalar bilan gayta ishlash talab
etiladi. Shu bois, ragamli formatga o'tish natijasida mahsulotlar to'g'risidagi
ma’lumotlaming moddiy shakli o‘z ahamiyatini yo‘qotadi. Masalan, elektron
kataloglarning joriy etiishi natijasida qog‘oz shakldagi kitob kataloglari
foydalanishdan chigib ketdi. Raqamli shaklning qulayligl bois an’anaviy bosma
shakldagi kitoblar ham shu bosqichda turibdi.

2. Jarayonlarning konvergensivasi. Elektron shaklga o‘tish turli jarayonlarda
amalga oshirilgan funksivalarni aynan bir jaravon yordamida bajarish imkoniyatini
varatadi, Masalan, marketing tadgiqotlarini olib borishda ma'lumotlarni yigish,
ularmi qavta ishlash, iste’molchilarni guruhlash, bozorni segmentlash, tovatlamni
tasniflash va boshga vazifalami turli shaxslar, bo*linmalar amalga oshirgan. Elektron
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shaklga o‘tish natijasida birgina operatsiya yordamida ishiab chiqarish, marketing,
sotish, iste'mol va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish yagona jarayondan iborat
bo‘lib qoldi. Bunda marketing, sotish, iste’'mol va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish
bilan bog*liq axboratiarni qidirish, qayta ishiash va tarqatish nafagat uzluksiz, bafki
parallel ravishda ham amalga oshiriladi.

3. Infratuzilma konvergensiyasi. Elektron shaklga o'tish natijasida telefon
kompaniyalari, mobil aloqa, sun’iy yo'ldoshli antennalar korxonalaming asosiy
ragiblariga aylandi,

4. Bozor muhitining konvergensiyasi. Elektron bozor ilgari alohida bo‘lgan
mintagaviy va milliy bozorlar o‘rtasidagi tafovutlarni yo*qotib yubordi. Natijada
korxonalarning peografik va tarmoq monopolivasiga barham berildi, bozorga kirib
borishdag! to*siglar ham o*z-0‘zidan yo‘golib bormoqda,

Elektron tovar va xizmatlar, Elektron bozorning asosiy ishtirokchilari tovar
ishilab chiqaruvchi va xizmatlar ko‘rsatuvchi korxonalar hisoblanib, ular internetdan
o'z tovar va xizmatlarini iste’molchilarning yangi gurublariga taklif qilish, marketing
tadqiqotlari o'tkazish, kommunikatsiya o‘rnatish, bitimlar tuzish va to*lovni amalga
oshirishda foydalanadilar.

Internet bozor sifatida o‘zining elektron, raqamli yoki axborot ko‘rinishidagi
maxsus tovariga ega. Masalan, elekiron to'lov, elekiron xatlar, jurnal, gazeta va
kitoblaming elektron shaklini elektron bozor tovarlari hisoblanadi.

Bugungi kunda xizmatlar ham elektron shakida bo'lishi mumkin. Masalan,
Amazon.com sayti doimiy mijozlar uchun maxsus oyna orqali elektron kitoblar
savdosiga oid eng so'nggi yangiliklar berib boriladi. Ushbu sayt orqali harid qilinsa,
solig to‘lovlari, pochta xizmati va boshqa qo‘shimcha xizmatlar to*lov amalga
oshirilishi bilan bir vaqtda to‘Idiriladi va shu ondayoq to‘lab beriladi. Shuningdek,
dunyoning yetakchi muzeylari ham ma’lum to‘lov amalga oshirilishi bilan o'z
zallarida virtual ekskursiyani taklif etadi.

Ayrim moddiy shaklga keltirib bo'lmaydigan tovar va xizmatlarni ham
elektron shaklda ifodalash mumkin. Masalan, insonning bilimi, malakasi, tajribalarini
maxsus dasturlar, amaliy dasturlar paketi orqali elektron magazindan harid qilish,
yoki sovg‘a tariqasida yuklab olish mumkin. Kutubxonalarda kitob, jurnal, gazeta,
ilmiy maqola va dissertatsiyalardan nusxa olish, ayrim jumla va havolalarni ko*chirib
olish xizmatlari ham bugungi kunda elektron shaklda amalga oshiriladi.

Elektron tovariarning Xkonvergensivasi, nomoddiy shaklga ega bo‘lishiga
garamasdan ulami tashiflash mumkin.
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7.7-jadval
Elektron tovarlarning tasniflanishi

— ommaviy axborot vositalari;

— tovarlaming xususiyati, tarkibi foydalanish yo'rignomasi;

axborot ko 'ngilochar — grafix materialtar: fotosurat, tabrik otkritkalari, kafendar,
mahsulotior haritalar;

— audio-matetiallar: musiga, nutq, chigish, tagdimotlar;

— video-mailerigllas: kino, televizion dasturlar.

— aviabiletlar, mehmonxona, konsert nomerlarind hron gilish,
sport tadbirlari;

— malivaviy serfifikatlar: chek, elektron to'lov, kredit
kartochkalar

belgi, jelonlar

— turli to'|ov shakllari;

— clektron xabarlar: xat, faks, telefon qo*ng'iroglari;
~ biznes—jarayonlar: buyurtma, buxgalteriva otkazmalari,
xizmatlar hisob, shartnomalar;

— auksicn va elektron tijorat;

— masofaviy o'qitish, ibbly va boshga interaldiv xizmatlar;
~ interaktiv o vinlar

Elektron tovarlarning o°ziga xos jihatlari quyidagilar:

— buzilmasligi. Elekiron tovar va xizmatlar eskirmaganiigi bois bozorda har
doim mavjud bo‘ladi wva istalgan vaqtda iste’mol qilinishi mumkin. Bu
korxonalarning nafagat yangi tovarlart bilan, balki ilgari ishlab chigarilgan
mahsulotlari bilan ham raqobatlashish imkonini beradi.

— ozgaruvchaniigi. Elektron tovarlar o'zgaruvchan bo'ladi. Masalan, turistik
shahar ob-havosi tog‘risidagi ma'lumotlarni istalgancha uwzoq vaqt saglash mumkin.
Kun o‘zgarishi bilan c¢b-havo ma’lumotlari ham o°zgaradi. Natijada ushbu xizmat
ham o*zgargan hisoblanadi. Shu bois elektron tovarlarni istalgan vagida yangilash
mumkin. Aksincha, ularni yangilash salbiy oqibatlarga olib kelishi, ma’lumotlarning
go‘pol ravishda o'zgartirilishi voki muaibiflik hugugining buzilishiga olib keladigan
bo‘lsa, maxsus dasturiy vositalar yordamida htmoya choralari ko‘riladi. Masalan,
turli Farimon, garor, buytuglar, fotosuratlar yoki elektron kitoblar aksariyat hollarda
*.pdf shaklda yaratiladi. Bu shakldagi ma'lumotlarni maxsus yaratilgan Adobe’s
Acrobat, FoxitFantom Adobe Acrabat Reader dasturlari vordamida o°gish mumkin.

Xizmatlarning sezilmasilik, saqlanmaslik, sifatning doimiy emasligi, servisning
manbaidan ajralmasfigi kabi o‘ziga xos xususiyatlari mavjudhgi bois, elektron
bozorda sotish murakkabdek tuyuladi. Birog, elektron shaklga o‘tish xizmatlarning
ushbu xususiyatlatini bartaraf yetishga imkon beradi (7.8-jadval).
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7.8-jadval

Elektron shaklga o*tish natijasida xizmatlarning xususiyatidagi o‘zgarishlar

Xususivatlar

Muamwmoning yechimi

Dalillar

internet haridorlarga ko'plab
xizeat turlaring séfati, narxiga

maxsus dasturiy vositalar vordamida

sezilmastik ko't 0'zato tagqeslash xl?matla:nrrgt:mhlaslh, t:inl":??ﬁ turl;n .
imkonini beradi mezonlarga ko'ra taggoslab ko'rish mumkin
radiostansiyalar, teleko‘rsatuvlar orgali
uzatilayotgan axborotiar, musiga va Kinollarni
xizmatlar to*g' nsidagi takror ko*rish uchun ragamli shaklda
sagliammashik | ma’lumotlami raqgamli shaklda joylashtirish mumkin. masalan mp3.com
istalgancha saglash mumkin saytida eng yangl musiga va kinolar
joylashtirilgan, ularni istalgancha yuklab olish
va takror tomosha gilish momkin
servisning sotuvga qo‘yilgan‘bluyumlami m'.rarlarni_ harid qilis_h uchun s_a'.rdo xi;_-.malidan
wabaidan wrtu?I tomosha q|1-1sh,‘ulydan foydalamsh: magazinga tashrgl‘ huyqnsh shart
ajratmasligi chigmasdan halmd qilish emas, buni intermet tarmog‘! orqali amalga
mumkin oshirish mamkin
m :}T:;;?Lg;::i‘i ;i:f;:dm bugungi kunda deyarli bercha kempaniyalar
sifatning sifatining iste’molchilar eng ko*p beriladigan savollar va takliflar
doimiy emasligi wchun maxsus elektron pochta va muhokama

tomonidan variatsivalanishining
plding oladi.

sahifasiga ¢ga

Internetda turistik xizmatkar, Turistik xizmatlar internet tarmog’ida tagdim
etilayotgan eng ommaviy Xizmatlardan biri hisoblanadi. Elektron turistik xizmatlar
turistik bozor ishtirokchilari -o'rtasida o‘zaro axborot almashinuvi orqali namoyvon

bo'ladi. (7.4-rasm).

TUROPERATORLAR TURAGENTLIKLAR
turmahsulotni yaratish va <:‘:> turmahsulotlar chakana
xizmatlar "paketi"ni ishlab savdosini amalga

chigish oshirish
Axborot va moliyaviy iﬁ
. ™
tamsport kompaniyalari, < . :
joylashtirish korxonalari, mlsﬁ?&;ﬁhlda
tadbir tashkilotchilari

"y

J

7.4-rasm. Turistik xizmatlar bozori ishtirokchilarining Internet tarmog*i orqgali
alogasi
Elektron turistik xizmatlar quyidagilami o°z ichiga oladi:

— avia-, lemir yo'l, avtochiptalarga buyurtma berish xizmati;
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-~ mehmonxonalarda nomerlarni bron gilish xizmati;

— turlar to*g'risida axborot xizmati;

— turistik firmalarning Web-vakilligi.
Bugungi kunda dunyoning ko‘plab turistik firma va ayegntlikiari o'z rcklama va
axborot kataloglarini tarqatishda va clektron bitim shaklda buyurtmalami qabul
gilishda Internet imkoniyatiaridan keng foydalanmogda, Forrester Research Inc.
ma’lumotlariga ko‘ra, 2000 vilda Intermetda amalga oshirilgan bitimlarning 25% i
turistik xizmatlarga to'g'ri keigan [26,89] bo‘lsa, bugungi kundz bu ko‘rsatkich
A3%ga yetib, 105 mln kishi elektron turistik xizmatlardan foydalangan. Bunda 143
mird. AQSH dollaridan ortiq xizmatlar harid qilingan[http://blogs. forrester.com -
Forrester’s New 2011-2016 US Online Travel Forecast: Restrained Growth Ahead].
[nternet tarmeg‘i orqali mehmonxona nomerlarini bron qilish Asia Adventures
(hitp://10Q1 hotels.uz), avia-, temir yo‘l chiptalarni buyurtma berish (raiiway.uz,
yzairways.com.), MARAKANDA TRAVEL (www.marakandatiavel,uz), KamilaTour
(http://kamilatour.uz) kabi turistik agentlikiar mavjud.

Internet tarmog‘i turistik xizmatlar sohasiga quyidagi imkoniyatlarmi ochib
beradi:

— arzon narxiarda turistik xizmatlarni taklif gilish;

- mijozlarga individual xizmat ko*rsatilishni ta’minlash;

— multimedia texnologiyalari yordamida xizmatlar to‘g'risida batafsil
ma’iumotlar berish;

— istalgan vaqtda eng qulay va ishonchli axborotlami olish;

Internetda  marketing  kommunikatsiyalari  kompieksi  an’anaviy
kommunikatsiya elementlari kabi reklama, sotishni rag batlantirish, direkt-marketing
va PR dan tborat.

Internet reklama. Matn va gipermedia texnologiyalari yordamida matn,
tovush, tasvir, animatsiyalarning vzatilishi bo‘lib, turli foydalanuvchilarning diggatini
jalb gilishga mo*ljaliangan. Interenti reklama barmer, web-sahifa, yuguruvchi satr
ko‘rinishda bo‘ladi {30,264-266].

Ta’kidlash joizki, turistik xizmatiar bozori axborotlari ulkan bozor hisoblanib,
brendlar wchun ham o‘z marketing kommunikatsiyalarini yo‘naltirish uchun
ahamiyatlidir, Axborotiami gqidirish va onlayn haridlar yaqin 5 vil ichida bargaror
0°sish suratiga ega. Shuningdek, internet-reklama bozorining jadal o‘sishi saqlanib
qoladi. Bu internet-reklamaning reklama tarixida eng tez rivoilanayotgan turi
ekanligidan dalolat beradi [30, 264].

Oniayn-kommunikatstya strategiyasi ko‘p jihatdan korxonalarning an’anaviy
strategtyalariga o'xshash bo‘ladi. Bugungi kunda deyarli barcha kompaniyalarning
o‘z sayti maviud bo‘lib, potensial mijozlar kompaniya tomonidan taklif gilinayotgan
tovarlar, xizmatlar va turli takliflar to*g*risida zarur axborotlari izlashi mumkin,
Veb-saytfar  kompaniyalarning maqgsadli axbototlarni  yo‘naltirishga qaratilgan
integratsivalashgan marketing kommunikatsiyalarining taeckibiy gqismi  bo‘lishi
mumkin. Shu bois, saytlar muntazam ravishda aynan yo‘naltirilgan operatsiyalarga
ixtisoslashib bormoqda. Shuning uchun wlarning funksionalligi harid jarayonida
imkon qadar katta hajmdagi axborot oqimini taqdim qila olishi kerak. Onlayn-
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reklama eng avvalo xabar berish, brend to‘'gprisida xabardor qilish, yangi
munosabatlarni shakllantirish va o°zgartirish, harakatga, ya'ni harid gilishga yoki
go‘shimcha axborot clishga undash, mijozlar sodiglipini saqlab qolish va mijozlar
bazasini shakllantirishga garatilishi kerak {265].

Internet banner tovar va xizmatlarning turli grafik tasvirlari piktogrammasidan
iborat bo‘lib, GIF, JPG yoki JAVA formatida saqlanadi. Bannerlar Web sahifalarga
joylashtiriladi va reklama beruvchining  serveriga gipermurojaat shaklida
vo‘naltiriladi. Banner reklamaning afzalligi fayllar almashinuvida axborot hajmini
kamaytirish va ko‘proq axborotlar berilishini ta'minlashdir. Bannerlar turli
o'lchamdagi knepkalardan iborat be‘lib, to‘liq (468x60), varim oflchamdagi
(234x60), kvadrat (125x125) va vertikat (120%x240) turlarda bo* ladi. Aksarivat banner
reklamalar “sehrli jumla” ~ Click here (shu joyni bosing) bilan boshlanadi,
Shuningdek, kontekst reklama ham mavjud bo'lib, odatda qidiruv satridan keyin
joylashadi. Mamlakatimizda eng ko‘p qo‘llaniladigan kontckst reklama
Yandeks,Direkt, Google AdWords va MediaTargetdir [30,268).

Tarmogda bannerlar ko‘rsatishni fokusirovka qilishning qulay tizimi mavjud
bo‘lib, har bir reklama kompaniyasi ma’lum bir saytlar guruhiga (fokus-gruppaga)
mo‘ljatlanishi mumkin. Mavjud mexanizm bannerlar ko‘ursatishni bir vagtning
o‘zida bir necha mezonlar bo'yicha boshqarish imkonini beradi: |

- tematika bo'yicha fokusirovka qilish, ya'ni ma’lom bir soha saytlarida ki
saytlar guruhida bannerlami joylashtirish. Shu tariga, banner kerakli, manfaatdor
foydalanuvchilar gurvhiga mo'ljallanad;;

— hafta kunlari bo‘yicha fokusirovka qilish. Agar reklama Intemetdan fagat
kunduzgi vagt davomida foydalanuvchilarga mo*ljallangan bo‘lsa, bannerlarni dam
olish kunida ko‘rsatishdan hech ganday samara ko‘rmaslik mumkin. Xafianing
ma'lum bir kuniarida bannerlarni ko‘rsatish reklama kompaniyasini fagat maqsadli
auditoriya uchun ko‘rsatish imkonini beradi;

— kunning kecha yoki kunduzi bo*yicha fokusirovka gilish,

Internetdan foydalanuvchilar auditoriyasi turli xil bo'lib, kecha yoki kunduzga
garab farglanishi mumkin: Internet kunduzgi foydalanuvchilar ishi uchun kerak
bo‘lsa, kechasi foydalanuvchilar asosan ko‘ngil ochish uchun ishlatadilar. Shu
jihatlami inobatga olgan holda reklama kompaniyasini tashkil etish uning
samaradorligini ta’'minlab beradif 12,235].

Elektron pochta reklamasi. Odaida elektron pochta reklamasi potensial
mijozlaming E-mail adreslarga tovar va xizmatlar to*grisida ma’lumot voki
gipermurojaat shaklida yuboriladi. E-mail reklama odatda kempaniya Web sahifasida
ro‘yxatdan o‘tgan mijozlar uchun mo‘ljallangan bo'lib, to‘lov to‘g risidagi
ma’lumotlar yoki maxsus kodlar ham E-mail reklama tarzida yuborilishi mumkin, E-
mail reklamaning kamchiligi shundan iboratki, bunday reklamalarni pochta tizimlari
spam{spam) deb qabul giladi va spam-filtrlarida tutib qolinishi mumkin [31,334-335].

Ta’kidlash joizki, internet reklama samaradorligi va bozor ulushining sezilarli
darajada ofsishi bilan bir vaqida uning asosiy sohafari avtomobil, texnika va
texnologiva, ko‘chmas mulk va chakana savdo bo'lib qolmogda. Turizm va
mehmonxona industriyasi internet-reklama rivojlanishida asosiy sohalardan biri
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hisoblansada, reklama bozoridagi ulushining ofsishi boshga sohalar  bilan
proporsional o'sishga erisha olmaydi. Shuningdek bu faolivat u darajada katta bo‘la
olmaydi. Sohada muvalfagivatning asosiv omili keng polosali  internet
imKoniyatlaridan foydalanish bo‘lib, multimedia texnologiyasining intemetdagi
reklamada qo‘llash, aynigsa video va audic fayllardan foydalanishda namoyon
bo‘lImogda. Bu 0°z navbatida ¥ ouTube va MySpace, itrizm va sayohat maqsadlarida
fovdalaniladigan turli aralash saytlar orgali foydalanuvchilar kontentining o‘sishi
bilan bog*liq [30,262-263].

Iinternet  texnologiyasining joriy etilishi ommaviy ovqatlanish va
mehmondorchilik industriyasi uchun bilvosita munosabatlar sifatida gabul gilinsada,
bundzy texnologik o‘zgarishlar yordamida ma’lum naflikka erishish mumkin. Ayrim
mehmonxona tanmnoglari mavjud texnologivalar yordamida audio-vizual vositalami
gamrab olgan va magsadli auditoriyada ijobiy taassurot qoldirishga xizmat giluvchi
dinamik veb-saytlarni varatishga katta e’tibor qaratadilar. Bu saytga interaktiv va
vizual elementiarni qo‘shish imkonini, sayt orgali mehmonxona bo‘ylab virtual
sayohat gilish imkonin beradi va mehmonxona uchun qulay muhit yaratib beradi.
Mehmonxonalar uchun vositachi-saytlarini yaratish butik-otel yoki mass-market
(ommaviy do‘kon) kabi eng ommaviy bo‘lgan mahsulotlarmi sotishga qaratilgan
bo‘lib, arzonlashtirilgan xonalarni sotish, bron qilishga mo‘ljallanadi {masalan,
http://www.laterooms.com). Bu esa iste'molchilarga sayohat davrida turning turli
elementiarini alohida-alchida bron gilish imkcniyatin varatadi. Onlayn-serverlar
vordamida alohida va mukammal turpaketlarni ishiab chigish elektron vositachilar
sonining ortishiga, onlayn yoki offlayn rejimda ishlaydigan vangi mahsulotlar
yaratish, yangi turistik mahsulotlarni ishlab chigish va reklamaning yangi
yo‘nalishlarini izlab topish imkonini beradi [30,263].

Internet- marketingming turlari

Internetda marketing mohiyatan uch xil formatda amalga oshadi:

1. gidiruv marketingt (search marketing) —internet qidiruv tizimlarida
Jjoylashtirilgan reklamaning umumiy nomidir, Qidirtv reklamasi foydalanuvchilar
sayiga kirishi bilan ishga tushadi. Masalan, Yahoo, Google, Ask va boshqalar saytga
kirishingiz bilan kalit so‘zni Kkiritishingizni so‘raydi. Qidiruy natijalari
foydalanuvchiga homiylik va homiylik gilinmagan ro‘yxat shaklda tasvirlanadi.
Reklama ishoratlari reklama beruvchi kompaniyalar tomonidan pul to‘langan
ro‘yxatda tasvirlanadi,

Ba'zan uni kompaniyalar gidiruv so‘zlarini “harid giluvchi sayt™ “sayt
matketingi” ham del atashadi. Chunki ularing saytlarida foydalanuvchi tomonidan
qidirilayotgan so‘zlar maxsus beigt bilan alohida ajratilgan helda qiditiladi va
ro‘yxatga kiritiladi.

Boshqa atamasi “klik uchun to‘lov” bo‘lib, bunda kompaniyalar saytdagi
ishoratga har bir murojaati (kiik) uchun haq to‘lashadi.

Qidiruv marketingi o‘ziga xos raqobat arenasi hamdir, Bunda kompaniyalar o‘z
tovar va xizmatlari to'g‘risidagi “kalit sc‘z (qidiruv so‘z)’ni gidiruv tizimlariga
Kiritish uchun homiylik gilishiari mumkin. Shuning uchun reklama beruvchilar biznes
uchun dolzarb bo‘lgan gidiruv tizimlarida pullik asosida joylashtirishga harakat
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gilishadi. Qidiruvni optimatlashtirish SEQ (search engine optimization) bu
kompaniya saytini eng taniqli bo‘lishini ta’minlashga qaratilgan jarayon bo'lib,
gidiruv natijalariga ko‘ra kompaniva gidiruv tizimlari achua haq to‘laydi, Bu “paid
inclusicn™ deb ataladi. Qidiruvni optimallashtirish (SEQ)da kompaniva savtiga
yo'naltiruvehi ishorat gidiruv chog‘ida doimiy ravishda ko‘rinib turadi. Ayrim
hollarda buning imkoniyati bo‘imasada, kompaniya nomi atamalarning statistik
ahamiyatini tartibga sclishda eng ko*p qidirilgan so‘z sifatida ham ko‘rinib turishi
mumgin [30, 266-267].

2. tasnifiy reklama (classified advertising) — tematik kategoriva bo'yicha
maxsus guruhlangan reklama xabarlari bo'lib, reklamaning internet shaklidir.
masalan, “ishchi kerak, talab gilinadi”, "sotiladi”). Tasnifiky reklamalar gazeta
orqali berilgan tagdirda vlarga ajratilgan joyga qarab pul to‘lanadi. Internel orqgali
¢’lon qilinganda esa tovarlar sotilishi yoki talab qgilingan narsaning topilishi tufayli
bunday reklamalarni bepu joylashtirish ham mumkin. Tasnifiy reldamalar ma’lum bir
tasnif bo'yicha guruhlanganligi bois arzonga tushadi va aynan bir kompaniya
manfaatini  ko‘zlamaydi. Tasnifiy reklamaning “telefonlar sotiladi”, “Oshxona
jihozlari sotib olamiz”, “santexnika xizmatlati”, “o*ta maxfiy” kabi toifalari mavjud.

Mazkur reklama e’lonlaridan asosan reklama byudjetiga ega bo‘lmagan
jismoniy shaxslar, kam byudjetli kompaniyalar keng foydalanishlari mumkin[30,
268].

3. tagviriy reklama (display advertising) — Internet-reklama keyingi yillarda
dastlabki shakllardagi ko‘rinishda ham jadal rivojlanmogda. An’anaviy bosma
reklamalarning media va onlayn shakli bir nechta harakatlanuvchi tasvirlarni o'z
ichiga oladi. Odatda ular ekranda joylashishiga qarab “banner” yoki
“osmono‘par’deb ataladi. Ular “bo‘linib-bo*linib chigadigan reklama” yoki “qalgib
chiquvchi oyna” shaklda bo‘ladi. Bunday reklama e’lonlari reklama beruvchining
saytida xosterga murcjaat qilinishi bilan yangi oynada avtomatik tarzda paydo
bo'ladi. “qalqib chiquvchi oyna™ keng turlari mavjud bo‘lib, Pop-up shaklda yoki
yopmagunga gadar ochiq turevchi pop-ander (pop-unders) shaklda ko‘rinadi. Bunday
reklama turlari iste’molchilar tomonidan ko“pincha ularga majburlash xususiyatiga
ega ekanligi bois tangid qilinadi. Ko‘pchilik iste’molchilar bunday reklama
kontentlarini maxsus dasturlar yordamida avtomatik tarzda ta’'qiglashni ma’qul
ko‘rishadi. Shu bois kompaniyalar iste’molchilar bilan onlayn tarzda alcga
o‘rnatishga asoslangan puxta strategivalarni o'ylab topishlariga to'g'ri keladi,
Keyingi vaqtlarda iste’molchilar bilan kamroq ziddiyatga olib keluvchi va ulaming i
g'ashiga tegmaydigan reklama shakilari ishlab chigilmogda. i

Internet va matketing kommunikatsiyalari asosida maxsus reklama atamalari
lug‘ati ishlab chigilgan. TAB (www.iabuk.net) yangi va bugungi kunda kerakli
bo‘lgan internet-reklama bofyicha glossarly ishlab chigqan bo'lib, v zamonavly
tushuncha va atamalar asosida boyitilgan [30, 266].

7.5-tasmda onlayn-reklama harajatlarining asosiy yo‘malishlani bo‘yicha |
tagsimlanishi keltirilgan. Bu reklama harajatlarinining asosiy manbaigina be‘lib
golmasdan eng jadal suratiar bilan rivojlanayotgan internet-rekiama formati harnidir.
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7.5- rasm, Onfayn-reklama harajatlarining asosiy yo‘nalishlari bo*yicha
tagsimlanishi

Onlayn tasnifiy reklama reklamaning an’anaviy bosma turlari kabi bo‘iib,
xizmatlaming katalogi, ro‘yxati shaklda tuziladi. Masalan, mehmonxona tarmoglari
{(www.hiphotels.com) yoki teatr biletlari {www.TheatreTicketsDirect.co.uk) shular
Jumiasidan [30, 265-266].

E-mail-marketing — bu direki-matketingning shaklidir. U aynan direke
prinsipida va o‘sha magqsadiarga yo‘naltirilgan. Foydalanuvchi yoki potensial mijoz
tashkilot yoki kompaniya saytida ro‘yxatdan otadi va zarur ma’lumotlat, harid gilish
uchun joylarni yoki savi kontentiga kirish uchun ruxsat olish uchun ro‘yxatdan o‘tadi.
Talab gilinadigan ma’lumotlar asosan foydalanuvchining demografik ma'lumotiari,
uy manziit va elektron pochia manzilidan iborat boladi. Tashkiiot ushbu ma’lumotlar
asosida kelgusida to' g*ridan-to‘g*ri aloga o*matish maqsadida foydalanadi [30, 268).

Tashkilot elektron pochta manzillariga ham ega bo‘lishi mumkin. Ayrim
tashkilotlarning saytida elektron pochta orqali to‘g‘ridan-to‘g'ri bron qilish,
chiptalarga buyurtma berish, turmarshrut yo*nalishlarini aniqlash bo*yicha havolalar
bo'lisht mumkin. Bu havolalar reklama hisoblanmaydi. Savt foydatanuvchilaming
elekiron pochiasi manzilidan kelgusida ulamni identifikatsiye qilishda foydalanadi.
Umuman  olganda integratsivalashgan marketing kommunikatsivalari  auoqtai
nazaridan elektron pochta orqali kommunikatsiya o‘matish tashkilot yoki
kompaniyaning brendini mustahkamlaydi va boshqa kommunikatsiya shakllari bilan
uzviy aloqadorligida bo‘ladi [30, 268).

Foydalanuvehi Kkontenti. Turizm va mehmonxona sohasidagi muhim
hodisalardan bin foydatanuvchi kontentidir. Foydalanuvehilarning  norasmiy
kommunikatsiva vositalati yordamida o‘zaro fike almashinuy, joylashtirish bo‘yicha
o‘z fikr va mulohazalarini joylashtirishga mo‘ljallangan veb-jurnaliar, sayohat
kundalikiari va xalqg tajribalari, saytlarning onlayn ko'rinishi bugungi kunda juda
ommalashib ketdi. Foydalanuvchi konteati bugungi kunda hamfikrlaming virtual
jamivatiga aylanib ulgurdi. Aksarivat mutaxassislar internet-jamiyatlaming
ahamiyatini tahlil gilish asosida wristik 1ashkilotlar uchun virval jamiyatiar turizm
marketingining ta’sir doirasini yanada kengaytirganligini va tovar va xizmatlarning

201



sotuviga, ta’minotchilar tarmogining kengayishiga, sotish kanallari va axborotlar
sifatiga sezifarli ta’sir ko‘rsatadi degan fikrga kelishdi. Buning natijasida brendning
shakllanishi, munosabatlar marketingini boshqarish va harajatlarning kamayishiga
erishish mumkin. Internet reklamaga tenglashmasada foydalanuvchilar kontenti bir
tomonlama yo*nalishga ega bo'lib, o*zaro ishonch va yuqori darajada WOM {mish-
mish tarqatish) samarasiga ega[30, 271].

Blog. Blog foydalanuvchi tomonidan internet muhitda yaratilgan xronclogik
kundalik bo‘lib, turli tadbirlar, vaziyatlar, vogea hodisalarni qayd etish va muhokama
gilish uchun qo*llaniladi. Turistik bloglar foydalanuvchi kontentidagi eng faol va tez
rivojlanuvchi sohadir. Bunday turdagi saytlar turoperator filiallari, turistik agentliklar,
provayderlar, turistik destinatsiyalar va marketing tashkilotlari uchun juda muhimdir
{30, 271].

intermet-hamjamiyat. Iniernet-hamyamiyat ham  turistik  forumilardan
fovdalanish voki schaga qiziquvchilar guruhi orqali foydalanuvchilar kententiga
bog‘lanish imkonini beradi. Bu turdagi saytlar kundan-kunga foydalanuvchilar,
biznes-hamjamiyat tomonidan ommalashib bormogda va o‘z navbatida ayrim
noqulayliklarga ega bo‘lsada marketologlar e’tiborini ham jalb qilmoqda. [nternet-
hamjamiyat iste’molchilar va reklama beruvchilar uchun juda foydali bo‘lib, unda
foydalanuvchilar o*z fotosuratlari, yashash joyi, ish joyi, video yoki audio Kliplamni
ham havola etadilar. MySpace, YouTube, Wikipedia va Flickr saytlari foydalanuvchi
kontentini rag‘batlantiradi va muntazam boyitib turadi, Bunday saytlar reklama
manbai ham bho‘lib hormoqgda. Buning yaqqel dalili sifatida Virtualtourist.com
{www virtualtourist.com) saytini keltirish mumkin. Mazkur sayt sayyohlar uchun eng
katta foydalanuvchilar kontentiga ega bo‘lgan sayt hisobianadi. Sayt WOM (migh- .
mish tarqatish) samarasi orqali barcha ijtimoiy tarmoqlarga bog'lanish imkoniyatiga
ega. Kishilar saytda tajriba almashinish, o'z fotosuratlarini joylashtirish, o*zlari
yashayotgan yoki tashrif buyurayotgan joviar to‘g‘risida fikr almashinish magsadida
a’zo bo‘lish uchun ro*yxatdan o*tishadi [30, 272]. Bu mazkur saytlarning qudratli va
ishonchii bo‘lishini ta’minlaydi va brendlar, xizratlaming turlari va yo‘nalishlari
to‘grisida xabarlar bilan ta’minlaydi. Sayt ma’lumotlariga ko‘ra unda:

— 220 dan ortiq mamlakat va hududlardan ro*yxatdan o‘tgan 800000 a*zo;

— Dunyodagi 25000 joylar bo*yicha 1,4 millicna yo*lko*rsatkich;

— 2.6 million fotosurat;

— 2 million joylar;

— 85% forum savellari mavjud;

— Virtual Tourist saytida har haftalik uchrashuvlar;

~ 25 million VirtualTourist sayti orgali nikohni qayd etish;

~ Har oyda 5 million foydalanuvchilarni ro*yxatga olish amalga cshiriladi;

—~ Har oyda 30 million kishi saytga tashrif
buyuradi.{http://members.virtualtourist.com).

Keyingi vaqtlarda bunday foydalanuvchilar kontentidan www.youtube.com,
www.facebook.com, WWW. Wav_com, www.iravelblog.ore, va
www.virtualtourist.com kabi ijtimoiy tarmoglar ham foydalanmogda. Ular
internetdagi eng jadal rivojlanayotgan foydalanuvchilar kontentini o'z ichiga oladt.
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Turistik bloglar, masalan mualliflfarning shaxsiy hayoti va hayoily voqealariga
bag‘ishlangan bloglar 1tor doiradagi va oila va do'stlarga ixtisoslashgan
anditoriyalardan iborat bo'lib, turizm, vashash va tashnf joylari tof g*risidagi turli xil
xabarlami Internet orqali to°g'ridan-to‘g'ri uzatish imkoniyatiga ega, Biroq umumiy
sayt mubhitining aksariyat gismi homiy reklama havolalari hisobiga daromad oladi va
asosan kundaliklarda qayd etilgan joylarga taallugli bofladi. Masalan,
www.travelblog.org.

7.6-rasmda keltirilpan TravelBlog.org sayfida turistik axborotiar davlat yoki
xususiy turistik tashkilotlar nomidan vakolatli va ixtisoslashgan marketing
agentliklari tomonidan varatiladi va foydalanuvchilarga tagdim etiladi. Sayyohlar
Joylar va o'z tajribalari to‘g*risida saytda ma’lumotlarint mos reklama beruvchilarga
qoldiradilar.
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7.6-ra Ti'a;éiblog: foydalanuvchilar tomonidan yaratiladigan internet turistik
kommunikatsiya

Tasvirlar va shaxsiy ma'lumotlar rasmiy xabarlarga nisbatan ishonchli va
nufuzliligi bois qudratli kommunikatsiya shakli bo'lishi mumkin. Bunday blog turlari
adably va fasviny malaka, ko'nikmalarni namoyish qilishda tarmogli vositalar
bo‘lishi mumkin. Shuningdek, turizm va sayyohlik kishilarning san’at va adabiyotga
0id kasbiy malakalarini oshirishning eng ommaviy mexanizmi hamdir.

Foydalanuvchi kontenti bilan bog‘liq muammolaming yaqqo! dalili uning
ustidan nazoratning mavjud emasligi, foydalanuvchilarning ayrimlarida turli
mamlakatlar va joylar to‘g'risida eng oxirgi ma’lumotlarga ega emasligi bois,
ishonchsiz ma’lumotlar berilish ehtimoli, shuningdek, siyosiy, madaniy va boshga
masalalami bo‘ritirid yoki buzib ko‘rsatishlari mumkin,
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Bu munozaraning mohiyati shundan iboratki, internet turli manbalar bilan keng
gamrovli ish olib boradi va shu tarzda nurli xil, fikr, yondashuv, nugtai nazardan
bildirilgan xabarlar berilishi va joylashtirilish mumkin, Yana bir yondashuv shundan
iboratki, kishilar dunyoning istalgan nugtasida joylashganligidan qat’iy nazar turli hil
axborotlarga bir zumda ega bo‘lishi, uning ongli tanlovi rivojlanishi mumkin. Birog
kishilarda ma’lum aniglikdagi va xelisona yondashilpan yoki oddiygina raqiblardan
olingan axborotlarning qiymatini va bir xil nuqtai nazarda qabul gilish imkoni yo‘g.
Ular barcha narsani o‘z nuqtai nazaridan xulosa qiladi. Intemet tarmog'i orgali
uzatilayotgan axborotlar ogimini tartibga solish va nazorat qilishning amalda iloji
yo‘q. {ko‘pehilik ushbu jihat bo'vicha ko'p bahslashadilar). Biroq, joy, tashkilot va
shaxslar, marketing kommunikatsiyalar nuqtai nazaridan ishonchli, xolisona va
izohlangan axborotlarning buzilishi ro'y bermaydi [30, 273-274].

Internetda sotishni rag‘batlantirish. Qisqa muddatda sotish hajmi yoki
taklifni oshrishga qaratilgan tadbirlar bugungi kunda internet marketingning asosiy
dastaklaridan biri bo“lib golmogda. Bulamni Web-sahifalarning haridga undovchi narx
chegirmalari, harid qilish orqali maxsus sovg‘a(bonus ball)ga erishish, ommaviy
hisoblangan onlayn o‘yinlar uchun premiuim-kodlar  berilishi  sotishni
rag‘batlantirishdir. Masalan, htp.//www.coolsavings.corm sayti jahonning turli
mamiakatiarida chakana savdo magazinlari va magazin shaxobchalarining Intemet
kuponlarini tarqatadi.

Internct PR. [nternct nafagat gipermedia, balki turistik korxona, uning xizmat
turlari, xedimlari to‘g‘risida ham yetarli ma’lumotlar berishda qo‘llaniladi. Web-
sahifalar turistik korxonani namoyish qiladigan eng muhim element hisoblanadi.
Aynan Web-sahifa PR faoliyatini ham amalga oshiradi. Internet orqali turistik
korxonalar pablisiti, Event-marketing, homiylik, chat (chats) yordamida o'z
xizmatlari to’g‘risida mijozlar bilan fikr almashadi. Mijozlaming salbiy fikr
bildirishlariga qaramasdan, ularning fikrini bilish turistik korxona uchun juda
muhimdir.

Turistik  korxonaning Web-sahifalarida foydalanuvchilar tashkil qilingan
onlayn-o‘yinlar,  ianlovlar, musobagalarda  ishtirok  etadi.  Masalan,
http://www .centralasia-travel.com saytida O*rta Osivo mamlakatlari bo*ylab virtual
sayohat qilish, yangi turistik marshrutlar to‘g‘risida ma’lumotlar olishimiz mumkin.
Bu ma’lumotlar foydalanuvchilar uchun hech ganday mukofot, yutuq yoki boshqa
afzalliklar bermaydi. Shu bois, kompanivaning Web-sahifasini PR-aksiya sifatida
talgin etish mubolag‘a bo‘lmaydi. Web-sahifa turli toifadagi maqsadli auditeriyalar
uchun kompaniya va O*rta Osiyo mamlakatlari imidjini oshirishga qaratilganiigi
shubhasiz.

Tayanch iboralar
Direkt-marketing, B2B, B2C, CRM, katalog-marketing, direki-meyl, televizion
murojaat, interaktiv (onlay) marketing, telefon orqali sotish, prospekt, Javol varagasi, -
qaytarish varaqasi, E-marketing, internet rekiama, E-mail-marketing, foydalanuvchi J
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kontenti, blog, internet-hamjamiyat, qidiruv marketingi, tasnifiy reklema, tasviriy
reklama, Internet PR, internetda sotishni rag’ batlantirish,

Mazorat uchun savollar

1. Direkt-marketing nima?

2. Direkt-marketingning asosiy tuclari gaysilar?

3. Marketing ma’lumotlar bazasini boshgarish va CRM texnologiyasidan
foydalanish qanday amalga oshiriladi?

4. B2B (Business-to-Business), B2C (Business-to-Customer) va G2B
(Government-to-Business) munosabatlari nimani ang(atadi?

5. Ommaviy marketing va individual marketing o‘riasida farglar nimalardan
iborat?

6, Direkt-marketingning afzalliklari va kamchiliklari gaysilar?

7. Direkt-matketingni sejalashtirish va o'tkazish qanday amalga oshiriladi?

8. Katalog jo‘natmalari ro‘yxati nimalami o‘z ichiga oladi?

9. Interaktiv marketingning qulayliklari, afzalliklari va kamchiliklari nimalardan
ihorai?

10. E-marketing {e-parketing) nima?
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8-BOB. MARKETING KOMMUNIKATSIYASIDA BRENDING
Reja:
8.1. “Brend™ tushunchasining paydo bo‘lishi.
8.2. Brend turlari va brendni yaratish bosqichlari.
8.3. Brending — marketing kemmunikatsiyasini shakllaatirish yo*nalishi
sifatida
8.4. Turizm sehasida brend va brending

8.1. “Brend™ tushunchasining paydo bo‘lishi

Brend inglizcha “brend” so‘zdan olingan balib, gizdirilgan temir, tamg‘a,
fabrika markasi degan ma’nolami bildiradi. Brend insoniyat tarixida birinchi marta
Qadimgi Misrda qo‘llanilgan. Bu davrda ustalar o‘zlari yasagan g‘ishiga tamg‘asini
qo‘yar edilar. Shuningdek, grek va rim shamdonlarida, xitoy chinnilarida ham
dastlabki savde belgilari qo'yilganligi haqgida hujjatli dalillar mavjud. Hindistonda
ham miloddan avvalgi 1300 yilda savdo markalari go‘llanganligi ma’lum[15,182].
Brending o'rta asrlarda ham faol go*llanilgan, bunda sex hunarmandlari tovarlarini
alohida belgi bilan belgilab qo‘yardilar. Bu aholining ko‘payishi va bir hududda bir
necha temirchi, toshyo‘nar ustaning mavjudligi bilan bog'liq edi. Yevropaning
ko‘hna shaharlari, masalan, Zalsburg va Rottenburgda sayyohlar bugungi kunda ham
temirchilar qo*ygan asl “savdo belgi™larini ko‘rishlari mumkin, 1266 yilda ingliz
qonunchiligi har bir novvoydan o'zi tayyorlayoigan nonlami belgi bilan ajratishni
talab qilgan, be qonun nonlamning og'irligini nazorat qilish uchun chiqarilgan edi,
AQSH chorvachilik iarixidan bizga ma’lumki, belgilar oldin chorva mollanni bir-
biridan ajralib turishi uchun ishlatilgan balsa, keyinchalik belgilar muayyan ferma
yokt rancho egasining tagdim qilgan mahsulotining belgilashda qo‘llanila
boshlangan[15,182).

Bugungi kunga kelib brend so*zining dastlabki tub ma’nosi o‘zgardi. Brendni
yaratish (“breding” — “brand building”} va boshgaruv metodlari (brend-management)
marketingda alohida yo‘nalishga aylandi. Brend-menejment, ya'ni brendni yaratish,
uni boshqarish, bozorda ommalashtirish, o‘zgaruvchan sharoitlarga moslashish
jarayoni o‘tgan asrning o'rtalarida vujudga keldi. Bir vagtning o‘zida brend-
mengiment bir necha mamlakatlarda rivojlanib bordi, ammo uning rivejlanishi asosan
Angliya va AQShda bo‘lgan. Shu beis brendning rivojlanish bosgichlarini ushbu
marnlakatlar misolida ko*rib chiqish magsadga muvofiq, chunki aynan ularda brend-
menejment tovarlami boshgarishning rasmiy tizimi sifatida vujudga kelgan.

Brend tarixi bir-biridan farqli to'rt bosgichga bo‘lingan,

Birinchi bosgich (1870-1900 yillar). Brendlar 1870 vilda AQShda shubhali
kelib chiqishga ega bo*lgan, yaxshi sifatli bo‘[magan mahsulotlarga nisbatan mugobil
sifatida paydo bo‘lgan. Bu vagtda AQShda, butun dunyoda bo*lganidek, tadbirkorlar
0‘z nomiga ega bo‘lmagan mahsulotlar - sovun, lampalar, turli yormalarni ishlab
chigarishardi, vlami ishlab chigaruvchisi aniq bo‘lmasdan, keyinchalik mayda yoki
yirik magazinlarda sotish uchun harid gilinardi. [shlab chiqaruvchi wchun bunday
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vaziyat foydali emas edi, chunki uning mahsulotini ragibining mahsulotidan hech
qanday ajratishmasdi. Natijada o‘yin qoidalarini o‘zlari belgilab, qaysi ishlab
chigaruvchidan nima sotib olish kerakligini hal gilishardi.

Boshga tomondan ishlab chigqaruvchilar magaziniar xojayinlarining talablarini
gondirish uchun bir mahsutotning bir nechta variantini ishiab chigarishga majbur edi.
Masalan, Colgate 1906 vilda sovunning 160 turini, 625 xil atimi va 2000 dan ortiq
boshga parfyumeriya mahsulotlarini  ishlab chigarardi. Mahsulotni tashish
sistemasining vyaxshilanishi, ishlab chiqarish jarayoni rentabelligining oshishi,
mahsulotni gadoqlashdagi yangiliklar, qonunchilikda savdo markalarini himoya
gilish hagidagi gonunlaming paydo bo'lishi, reklama samaradosligning ortishi,
sotuvning yvangi usullarining paydoe bolishi “ishlab chiqaruvchining brendi” vujudga
kelishiga asos bo‘ldi. O*sha paytda ommaviy haridor tomonidan brendlarning paydo
bo‘lishi juda yaxshi qabul qilindi. Bu yangilik brendli mahsulotni sotib olayotganida
haridorda hech qanday shubha goldirmas edi, chunki iste’molchi bu brenddan
gonigmasa, keyinchalik undan mahsulot sotib olmasligi aniq edi.

Firma egalari va uolarning yordamchilari (ulami tarixdagi birinchi top-
menedjerlar deb hisoblash mumkin) shunday commaviy iste’mol mahsulotlarind
yaratishdiki, ular juda omadli brendlarga aylanishdi va ko‘pchiligi bugungi kunda
ham mavjud. Bu jarayon bilan paraliel ravishda, uni to*idirgan holda mahsuiot sifatini
tubdan yaxshilash, tarqatish va reklama qilish ishlavida ham katta o‘zgarishlar yuz
berdi.

Iikkinchi bosgich (1915-1929 yillar). Bu bosgichda ommaviy iste’moi
tovariarini ishlab chiqaruvchilar mavjud brendlarni rivojlantirish hamda yangilarini
yaratish va joriy qilish bilan o'z yutuglarini musiahkamladilar. Bu davrda o'rta
darajadagi menejerlar toifasi vujudga keldi. ular mahsulotni bozorda ommalashtirish
hamda reklama va tadgiqot agentliklari bilan ishlash bo‘yicha yetarli tajriba
to‘pladilar.

Uchinchi bosqich {1930-1945 yillar). Bu davr mobaynida insonivat Buyuk
Depressiya va Ikkinchi Jahon urushini boshidan kechirgan bo‘lsada, brendlami
boshqgarish ko'plab vyirik firmalarda ommalashdi, Bu davrda brend- menejment
sistemasi tushunchasi paydo bo‘ldi, u Prokter & Gambkle va boshqa kompaniyalar
tomonidan o'z faoliyatini boshqarish sistemasi sifatida kiritildi. Ammo brend
mengjment bu vaqida keng tarqalmadi.

Ta‘rtinchi bosqich (1943 yildan xozirgacha). Bu davrda ko‘plab firmalar
o‘zlarida brendni boshqarish sistemasini joriy qilishdi. Procter&Gamble kompaniyasi
birinchi bo‘lib “brend-menejer” lavozimini joriy qildi.

Har bir brend bir nechta tarkibga ega bo“ladi. Mahsuloting formulasi haqiqiy
bo‘imagan iaqdirda ham brendning pozitsiyasi, yo'naltirigenligi, “shaxsiy™ligi
mahsulotlarmi bir-biridan farqlaydi. Brendlar tuzilishiga bo‘lgan bunday yondashuv
vaqinda paydo bo‘ldi. Brend tushunchasining paydo bo‘lishidan oldin ular fagat bir
mahsulotni boshga mahsulotdan farglovehi nom sifatida gabul qilinar edi. Masalan,
Bates World Vide reklama agentligida “Noyob Savdo Taklifi” nazarivasi (USP,
Unigue Selling Proposition) ishlab chigilganki, u bugungi kunda ham brendni
yaratishda qo*laniladt,
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Hozirgi paytda iste’mol bozori tovarlarining brendbuildingt (Fast Moving
Consumer Goods) brendning to‘rt, ba’zida esa olti gismdan iborat bo‘lgan zaruriy
farmulasini keltivadi: Product {mahsulot), Price (narx}, Place (brendning bozor yoki
distributsiva tizimidagi o‘rni), Promotion (brendni ommalashtirish va reklama qilish
wsullari), Pakage (gadoglash - brendning yuzi sifatida), People (insonlar - mijozlar
bilan o“zaro aleqa qilish usuli, brend muxlislari).

Zamonaviy bozor juda ko'p miqdordagi tovarlami taklif gilayolgan vaqtda
zamonaviy iste’molchini aldashning imkoniyati yo'q. Hech kim o°zi uchun manfaatli
bo‘lmagan marka uchun ortigcha pul to‘lashni istamaydi. Brending ko‘pgina
bozorlarda biznesni yaritishda eng muhim instrument hisoblanadi. Aytish mumkinki,
bugungi kunda brending marketingni boshqarish uchun yangi asos hisoblanadi.
Oxirgi o'n yilliklarda ko‘plab kompanivalar tomonidan turli xalqaro bozorlarda
marketingni boshgarishga bo‘lgan bunday yondashavaing samaradorligi amalda
isbotlandi. Bu esa brendingni marketing strategivasi sifatida garash o‘rinli
ekanligidan dalolat beradi.

Yuqorida bildirilgan fikrlardan ma’lum bo‘ladiki, “brendlar bilan gizigish” bu
shunchaki modaga rioya qilish emas. Brend firma va kompaniyalarning jamiyat bilan
o‘zaro munosabatlarini mustahkamlashga qaratilgan marketing strategiyasining bir
qismidir.

Igtisodiy adabiyotlarda “brend” tushunchasining umumiy ta’rifi keltiriimagan,
Shuning uchun ularning ayrimlarini keltirib atamiz.

Amerika Marketing Assosiatsiyasi (Amerikan Marketing Assosiations)
tomoinidan ishlab chigilgan tarifga ko‘ra, brend — raqobatchilardan farglanish
magsadida aniq sotuvchi yoki sotuvchilar guruhining o‘z tovarlari va xizmatlarini
belgilash maqsadida qo‘llaniladigan so‘z, ifoda, belgi, ramz, dizaynerlik ishi yoki
ularning kombinatsiyasidir.

Brend - aniq bir ishlab chigaruvchining tovarlari yoki xizmatlarini
identifikatsiya qilish, shuningdek, uni raqobatchilar mahsulotidan farqlash uchun
maljallangan nom, atama, ramzlar, rasm yoki shu elementlaming kombinatsiyasidir.

Brend - aniq tovar yoki kompaniyani identifikatsiya gilish nchun qo*lanadigan
noyob ism, nom, simvol, dizayn yoki obrazdir.

Brend - mahsulot xususiyvatlari bo‘lmish uning nomi, gadog‘l, narxi, tarixi,
abro®- e’tibori, reklama qilish usulining yig‘indisidir. Brend - bu haridorda tovardan
foydalangandan keyin qoladigan taassurotlarning yig'indisidir.

Qdatda ko'pgina mualliflar “savdo belgisi” va “brend” tushunchalari o*rtasida
farq borligini ta’kidlashadi, chunki bu kategoriyalarni tushunishda bir gator
chigalliklar mavjud.

Qonunchilikka ko‘ra, O‘zbekiston Respublikasi Fuqarolik Kodeksida “tovar
belgisi" tushunchasi mavjud bo‘lib, u mahsulot individvalizatsiyasining vositasi
sifatida belgilanadi, bu belgiga tashkilot yoki mulkdlorlik kompleksi ega bo‘lish
huquqiga egadir. Tovar belgisi va xizmat belgisi - bir jismoniy yoki yuridik shaxs
tomonidan tayyorlangan mahsulot yoki xizmatni boshga jismoniy yoki yuridik
tomonidan shunga o'xshash boshqa jismonty yoki yuridik tomonidan tayyorlangan
buyum, mahsulot yoki xizmatni ajratish uchun belgilangan belgilardir,

208



Tovar belgisi sifatida so*zlar, badily belgilar, hajmli va boshqa belgilar himoya
gilinishi mumkin. Tovar belgisiga bo‘lgan huquq epasi o‘ziga tegishli belgidan
foydalanishda va uni tasarruf etishda alohida huquqga ega. Tevar belgisiga
o‘zgartishlar va qo'shimchalar kiritishdan iborat alohida huouq ham tovar belgisiga
bo*lgan huquq egasiga tegishlidir.

Tovar belgisini qonunda belgilangan tartibda har qanday tarzda muomalaga
kiritish undan foydalanish deb hisoblanadi. Tovar belgisini nashr etganda, uni
ko‘pchilik oldida ijro etganda yoki undan o‘zgacha tarzda foydalanganda tovar
belgisining o‘ziga ham, uning belgilariga ham biror-bir o*zgartishlar kiritishga faqat
unga bo‘lgan huguq egasining roziligi bilan yo‘l qo‘yiladi. Parij konvensiyasiga
ko’ra, tovar belgisi - sotishga ruxsat berilgan har ganday mahsulotning zaruriy
atributidir. Tovar belgisi - bu firmaning nafaqat reklamasi, balki u ishlab chigargan
tovar sifati uchun mas’ulligi hamdir. Dunyoda 5 min.ga yaqin tovar belgilari mavjud.
Kundalik nutqda “tovar belgisi”ni ko‘proq “tovar markasi” deb atashadi. Shu tariga,
“tovar belgisi” - bu yuridik tushuncha bo‘lib, “brend™ esa marketing atamasidir.

Savdo markasi nomidan, grafik tasvir {logotipdan) va kompaniya (tovar) ning
tovushli simvollaridan iborat bo’lib, barcha kompanivalar savdo markasiga ega.
Ammo juda kam kompaniyalar oz brendlariga egadirlar.

Brendni, o‘z navbatida (vuqorida bildirilgan fikrlar asosida), ijtimoiy,
emotsional, funksioral va iqtisodiy omillaming o‘zaro ta’siri sifatida qarash mumkin.
Bundanr shuni xulosa gilish mumkinki, brend - bu ongimizda savdo markasi va
mahsulotning u mavjud bo‘lgan vaqtda foydalanuvchilarda yuzaga kelgan,
emotsional munosabat bilan bezalgan barcha harakteristikalarining go‘shiluvidir.
Masalan, uyali telefonlar haqida gapirilganda birinchi bo‘lib Nekia yoki Appfe brendi
vodga kelsa, kompyuierlar to‘g°risida so'z ochilsa, fmrel Pentium IV yoki ASUS
brendi esga olinadi.

3.2, Brend turlari va brendni yaratish bosqichlari.

Bugungi kunda texnika va texnologiyaning tez taraqqiy etishi brendlarni
kompanivaning bozordagi ustunligini ta’minlashdagi -ahamiyatini yanada oshirib
vubordi.

Zamonaviy brendlar kompanivalarning tijorat faoliigining ramzi hamdir. Bu
ramzlar mijozlarga ishonch, bargarorlik va bir qator nufuzlami ham taqdim eta oladi.

Jahon brending amaliyotida ularni tasniflashga turlicha yondashuvlar mavjud
bo'lik war — hududiy, firma va kompaniyalarning faoliyat sohasi, kapital egasi,
korporativ boshqaruv tuzilmasi va boshga bir qator mezonlarga ko'ra tasniflanadi
(8.i-jadvai).
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8.1-fadval

Brendlar tasniflanishi
Tasniflash mezoni Brend turi | Misol
Tovar L Oreal, Nestle
Servis Ford Credit,Ucell, Beeline
litimo Krishtianu Ronaldu, Madonna,
- Jtimaty Sezar Rits
Yo'nalganligi -
bo‘yicha Tashkilot UEFA , YUNESKQ), NATO
Vogea-xodisa Formula 1, 'ijashkem Open,
Olympic Cames
Geografik Kann, Gollivud, Moviy girg'oq
Xalqaro Coca-Coca, Benelton
Hududiy qamrab Milliy Wimm-Bill-Dann, “Baltika”
olishiga ko'ra Mintagaviy Smarts
Mahaltiy Artel, Roison, Sheraton
Faoliyat sohasi Isie’ molchilar Tide, Pepci, Danone
bo'yicha . Sanoat : Castrol, Tetga-Rask
Yuqori texnologiyalar Microsoft, Intel
Ishlab chiqaruvchi Samsung, Sony,
i Taallugliligiga ko‘ra Distribyutor Ford Auto, GM-Uzbekistan
Xususiy Asia Samarkand, Kasperskiy Labh
K.orporativ Unilever, P&G
Portfel tuzilmasiga Zontikli Ford, Genius AV-Tech
ko'‘ra Subbrend Ford Focus, Chevrolet Niva
Shansiy Lexus, Lasetti N

Marketing amaliyotida brendlaming bir nechta xususivatlari  borligi
ta’kidianadi.

1. Har bir brend unga haridorlar va potensial mijoziar tomonidan berilgan
muayan attibutlar - funksional va emotsional assotsiatsiyalarga ega bo'ladi.
Brendring artibutlart pozitiv ham, negativ ham, bozorning turli segmentlari uchun
har xil kuchga ¢ga bo‘lishi mumkin,

2. Har bir brend uning mohtyatini belgilovchi bosh, asosiy harakteristikaga epa
bo‘ladi (Brand Essence}.

3. Brendning barcha atributiari yig'indisi brend bo‘yicha mutaxassis
yaratadigan va saqlab turadigan brendning individualligini (Brand ldentiti) tashkil
qiladi. Brendning individuallipi uning nimani  bildirishi va  mualliflacining
iste’molchilarga nisbatan uzoq muddatli va’dalarini ifodalaydi.

4. Hay bir aniq vaqt davomida har ganday brend muayyan imidjga ega bo‘ladi.
Bu shu damda iste’molchilar ongida mavjud bo‘lgan assotsiatsiyalaming noyob
yig‘indisidir. Bu assotsiatsiyalar brendning aynan shu paytda nima ifodalayotganini
bildiradi, ular brend mualliflarining iste’moichilarga aynan shu paytdagi va'dalaridir.
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Xususan, brend imijini reklama kompaniyasi ham shakllantirishi mumkin. Brend har
qanday hodisa kabi iste’molchilar ongiga ta'sir kofrsatish va ular xohishlarini
shakllantirish imkonivatiga ega. Brend imiji - bu hariderlarning aynan shu paytda
engida mavjud bo'lgani bo‘lsa, brendning individuvalligi esa uzoq muddatlar bilan
boglanyvchi tushunchadir.

Taniglilik darajasi boyicha:

Kuchli brend - bu shunday brendki (strong brand), uni mazkur tovar
kategoriyasi iste’molchilarining 60% yaxshi biladi va boshqa markalardan tezda
ajratib oladi.

Rivojlanayotgan brend — 30% dan 60% iste’'molchilarga tanivdigan va ajrata
oladigan brendlar.

Zaif brend - buv raqobatchilar orasidan 30% iste’molchilar tanib oladigan
brenddir.

Brending ob 'ekilariga ko 'ra:

Tovar brendi (Produst brands) - bu bozorda paydo bo‘lgan brendlarning eng
birinchisidir. Ular brendingning yadrosi hisoblanadi, chunki brendning boshqa
turlariga nisbatan miqdorty ustunlikka ega va iste’molchilar tomonidan birinchi
navbatda yodga olinadi.

Servis (xizmat) brendi (Service brands) - bozorda bu brendlar tovarlar
brendlariga nisbatan kam, chunki ko'zga ko'rinib, sezish organlariga ta’sir etishi
qiyin bo*lgan xizmatiarni chiroyli holda taqdim qilish ancha murakkabdir.

Tashkilot brendi (Organizational Brands) - bu korporatsiyalar, notijorat
tashkilotiari, siyosiy partiyalar, ta’lim muassasalarining brendlaridir.

Yogea-hodisalar brendi (Event brands) - bu doimiy ravishda sport, shou
biznes va san’at olamida yuz beradigan voqea-hodisalar brendlaridir. Bu kabi
tadbirlar tashkilotchilari o'z maqgsadlariga ko‘pincha brendingning an’anaviy
vosttalaridan foydalanish orqali erishadilar. Ishlgb chiqarvvechilar o°z mahselotlarin
nufuzli sport turnirini namoyish gilish vaqtidagi tanafuslarda reklama qilishga
intilishadi va bu brendning bahosi hisoblanadi.

Shaxslar brendi (Personal Brands) - sportchilar, xonandalar, sivoesatchilar,
biznesmenlar har doim ham insoniyat jamiyatida mavjud bo‘lishgan, ammo ular
aynan bugungi kunda boshqa brendlarga o*xshab golishdi. Ularning brend sifatidagi
xususiyati shundaki, mashhurligi o‘z faoliyatidan tashqari juda keng sohalarga
targaladi, sporichilar va siyosatchilar reklamada, xonandalar - kinoda suratga
tushadilar, aktyorlar va biznesmenlar sport musobaqalari o‘tkazadilar va boshq.

Geografik brendlar (Geographical brands) - bular shaharlar, mamlakatlar,
kurortlardir. Brendning bu turi turistik biznesda juda ommalashmoqgda. Masalan,
Sent-Morsdagi tog‘-chang'i kurorti, Afrikadagi Seringeti qo‘rigxonasi, Misrdagi
ehromlar va Seyshel orollari shunday brendlarga miscl bo*la oladi.

Brendni varatish bosqichlarini ko‘rib chigamiz.

1. Tadqig va tahlil qilish. Ishlab chigarishni rejalashtirishdan avva! marketing
tadqgiqotlarini o‘tkazish va mahsulotni baholash lezim, ya’'ni mahsulotming butunlay
yangi, ishlab chigaruvchi uchun yangi (ragobatchilarning harakatiga javob sifatida),
yangi avled vakili, yaxshilangan konfiguratsiyaga egaligi, an’anaviy (line extension),
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assortimentni kengaytiradigan, ragobatchilardan nishani olib qo‘yadigan bo‘lishini
belgilab olish kersk bo‘ladi.

So‘ngra marketing nishasi ishiab chigiladi. Lishbu gunthdagi raqobatchi-
markalar va ulaming ganchalik darajada o‘rmashganiiklari aniqlanadi. Kim ushbu
mahstlotdan foydalanadi, kim uni sotib oladi, kim maslahat beradi yoki ekspertizani
o‘tkazadi, bulamning barchasi oxirigacha aniglanadi. Bo‘lg*usi brendning narx/ sifat
tizimidagi pozitsiyasi shakllantirilib gaysi haridorga sotish va undan ganday foyda
olish mumkinligi hisoblanadi.

2, Brend tuzilmasini ishlab chiqish, Brendlar portfelini rivojlantirish
strategiyasi voki brending nuqtai nazariga qarab brendlar arxitekturasi ishlab
chigiladi (Promotion).

Portfelning ikkita modeli mavjud: “zontikli”, uni yana Branded House deb ham
atashadi (brend -tom, umumiy uy), ikkinchisi alohida brendlaming kompleksi -
House of Branded (brendlar uyi). Birinchi vaziyatda barcha kuchlar tovarlaming
hamma guruhlarini qgamrab oladigan yagona brendni yaratishga qaratiladi. Masalan:
Jonson & Jonson (bunda tana va sochni parvarishlovchi vositalar bir nom ostida
chiqariladi). Zontikli brendning yorgin namunasi - ** Genius” savdo markasidir, u turli
asbob-uskunlar, kempyuter sichqonchalaridan tortib skanerlargacha taklif qiladi.

Reklama byudjetining bir yo*nalishliligi ham iste'molchilar ¢’tiborini tortadi.
Ba’zida mega brendlaming rekiama byudjetlari alohida brendlar byudjeti
summasidan yugori bo*ladi, Firma magazinlari yoki butiklar uchun bu usul optimal
hisoblanadi.

Ammo iste’'mol bozorida tovarlarni supermarketlar tarmogi orqali sotish
vagtida bitta peshtaxtada brendning barcha turdagi mahsulotlarini joylashtirish
imkeni bo'lmaydi (shampunlar alohida, kremlar alohida joylashtirilishi ma’lum),
shunda brend bo'hinib ketishga majbur boladi. Bu kabi megabrendlar rivojida
muavyan tavakkalchilik ham mavjud: birgina mahsulotning omadsizligi tovarlaming
barcha guruhlariga ta’sir ko‘rsatishi va brendning parchalanishi mumkin.

3. Nom tanlash (“Brand-name"). Har ganday brendga nom kerak. U tanlangan
segmentga mos kelishi zarur, aksincha bo‘lsa, ragib brendlarni yengish uchun
qo‘shimcha harajatlar qilishga majbur bolinadi.

Brendga nom tanlash murakkab jarayon va mavjud nomlariga garaganda qator
afzalliklarga ega. Ammo mavjud bo'lgan nomlarni ro‘yxatga olish wva tovar belgisi
sifatida ishlatish yanada murakkab jarayon. Bu nomlar tushunarsiz, ilgari boshga
firmalar tomonidan foydalanilgan yoki foydalanishda ko‘pchilik nomlar esa shu
qadar ommalashib ketganki, ularmni ro‘yxatga olish ham cheklangan yoki
ta'giglangan.

O‘zbek tilining muhim xususiyatlaridan biri omonim so‘zlarning ko'pligi,
so‘zlarning vangi ma’no anglatishidagi murakkabligidir. Shu bois, nafagat o'zbek
tilida, balki dunyoning ko*pchilik mamlakatlarida ham brendga vangi nom
belgilashda boshqa tiflarga murojaat qilinadi. Bunda tanlangan so‘zning mazmuni
kengaymaydi (ingliz tili} va so'zlar o‘zaro qo'shilib yangi so*z hosil qilmaydi {nemis
tili). Masalan, turizm sohasida ro‘yxatga olingan aksariyat firma va
kompaniyalaming nomlarida “turizm {(turizm)”, “ter(tour)”, “Travel” kabi so‘zlar
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mavjud. Shuningdek, ayrim xalqaro so‘zlarni tarjima qilish ham bunda ma’lum
morfologik va leksik to*sqinlik giladi.

Ammo brendga tanlangan nomlar o°zining juda oddivligi va morfologivasi juda
osonligi bilan ajralib turadi. Ulaming ayrimlari shartli ravishda nomlangan, ayrimlari
ramziy ma'no anglatsa, ayrimlari esa ikkala kategoriyaga ham taallugli (8.2-jadval).

8.2-jadvyal
Brendga nom tanlash (brend-neyming)
Nomlash xuwsusiyati Misol Mazmuhi
Microsoft Micro — Software
Abbreviatura Nissan Nippon (Yaponiya) - Sango
Toshiba - [sanaat) :
Tokio Shibaura Denki
FIAT rabbrica Il;]&i?jﬁAutumobili
Akronim (nom gisqartmasi) SAARB Svenska Aeroplan ActicBolaget
ZIL . s
Zavod imeni Lixacheva
Lotin tiliga murcjaat Nivea Iotincha sivins — musaffo tozalik
Lego Dat tilida leg gof — yaxshi o'yin
Nomning tovarga ingliz tilida pamper — allalamog,
bog'ligligi Pampers silamoq
Realook
Gibrid nomlar Fruktaym so‘zlarning o zaro qo*shib o*qilishi
Eveready
Orbit tovarning kelib chiqishi.
Assotsiativ Tide foydalanish usuli va boshqalar
Fruttis bilan bog'lig
Tovush bilan bog'liglik Jeep, Yahoo!, Sony tovar]ammgizcl:;‘lﬂlz;:;?ansh1 bilan
Mimikriya (tovarning Beaute
ajratib bo'lmaydigan shakl Kool ianigli so*zlamning qo*llanilishi
va tusi} Twix
Faser -, .
N L McDonald's 5@ ZDINE n':_ag_lzlda lovar
Familiyasiga bog°ligligi Lipton yaratuvchﬂannm:g familivasi
Ahmad tea yotadi
100 %0 Gold larnine sifatini voki
Ragamli Premium raqamlar tovar laming sifatint yoki
tovar tarkibini anglatadi
Prol100sok

Oksyumoron (stilistik xato
tufayli paydo bo*lgan
nomlar)

0Oq choy, goryachiy
sneg, chistaya liniya

Sa‘zlardagi stilistik xato yoki
antiteza crqali yasalgan

Litota

Dyumovochka, Little
Boy, Hi-Tech, Sony

Sifat darajasining go*llanilishi
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Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, brendning nomi turlicha shakllanadi. Ularning
aksariyatida abbreviatura, akronim, tarixiy nom va metaforalar ko'prig go'laniladi.
Gibrid, oksyumaoron va litotalar kamroq qo*laniladi.

Brend ~ neyming. Brendni nomlashga oid mezon va rasmiy talablarni ishlb
chiqish chog‘ida iste’molchilarning harid xususiyati, raqib firmalarning brendi,
patentlar, shuningdek brend tarqatiladigan mamlakatiarni ham chequr tahlil gilish
lozim. Bunday tahlil kelgusida brendning nomida faol Ieksik so“zlar, qisqartma otlar,
abbreviatura, akronim va hattoki yangi o‘ylab topilgan so‘zlar {neologizmdan
foydalanishga imkon beradi. Brendni nomlash quyidagi bosgichlarda amaiga
oshiriladi (8. 1-rasm):

o+ Marketingbosgichi 7 j

1-bakqich

M .BIEﬂdﬂlpugltmyal ash |
3-bolgich

+ Brendni identifikatsiya qiiish

« Brendni nomlashga cid rasmiy va tarkibiy talablarni ishlab
chigish, o . . : o

< Brendii nomtash uchun muqobil vari aﬁt_lamii_';sh'!a;d_ 'cl.*'l:i_q'is}hf'.:'__.;; ]

+ Brepd nomlarining semantik tahiilini ofib borish

» Nomlarni iste"molchilar gurohi bilan xulosadan o‘tkazish .~ =

« Huqugiy ekspertiza va nomni fo‘yxitdan o'tkazish -

8.1-rasm. Brend - neyming jarayoni

4. Brend imidjini yaratish. (*Brand Image™). “Brend qurilishi” bo‘yicha
mutaxassislaming  ayritnlasi  (“Brand  Building™ “brend-zina™ning quyidagi
bosgichlaridan foydalanishni takltf giladilar:

ldentifikatsiya (u nima?)

Ahamiyati (1 nima uchun?)

Reaksiya (men u hagida nimani o*ylayman?)
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Munosabat { v bilan nimalar bog*liq?).

Harakterli xususiyatlari (ta*mi, hidi, rangi qanday?)

Foydalanish xususiyatlari (qanday ishlaydi?, o‘rnatiladi?)

Imidj

Baholash va his-tuygular

Rezonans (qanday his-tuygular),

Turli uslublami umumlashtirgan holda brend yaratishning quyidagi algoritmini
hosil qilish mumkin;

Taqdim gilinayotgan xususiyatlar bir qator savollarga javob berishi zarur:

1. Nima? Ob’ektning jismoniy va funksional xususiyatlari. Atributlar,

2. Qanday muammoni hal qiladi? Ob’ektdan foydalanishning ahamiyati.
Ustunligi.

3. Kim bilan? Ob’ektdan foydalanish qaysi ijtimoiy guruh bilan
yaqinlashtiradi. Personallik.

4. Iste’'mol gilishda ganday emotsiyalar kuzatiladi. Nima assotsiatsiyva hosil
qiladi? Qiymati.

5. Vizual gavdalantirish. Atributlar

Bu bosgichda logotip, gadoqlash, reklama, mahsulotini ishlab chigishga
yanaltiriligan texnik vazifalar rasmiylashtiritadt, ayrim vaziyatlarda mahsutotning
dizayni ham yaratiladi. yana yangi brend kirib borishi zarur bo‘lgan savdo makonini
ta'riftovchi brif vazifaga ham ehtiyoj seziladi,

Brend menejerning vazifalari.

Brend-mengjermning asosiy vazifasi pozitsiva fanlash orgali brend kapitalini,
brend imidjini yaratish va uni kommunikatsiya vositasiga aylantirishdan iborat.
Ulaming birinchisi bozorga vo‘naltirilgan bo‘lsa, ikkinchisi kompaniyaning o-ziga
yo‘naltiriigan. Brend-menegjer marketing vositasida maqsadlar umumiyligiga va har
bir insonning brend Kapitalini shakllantirish va natijada brendning bozorda
muvaffagivat qozonishidagi rolini tushunib vyetishiga erishishi zarur, Brend
imidjining shaklianishi kompaniyaning har bir xodimiga bog’liq. Shu tariga,
brendning ichki o*rni bu kompaniya ichidagi turli auditoriyalarning brendga bo'lgan
munosabatf, u haqgidagi tasavvurlaridir. Maqgsad - kompaniyaning har bir xodimini
brend goyasining tashuvchilariga aylantirishdir. v

Bunda har bir harakatlar o'z oldiga quyidagt maqsadlarni go’yishi kerak:

Xabardorlik. Har bir xodim brendning maqsadini bilishi va to‘g*ni talgin gila
olishi zarur.

Tushunganitk, Har bir xodim ham, jamoa ham brendning bozordapi
magsadlari, ko‘rinishi va pozitsivasini tushunishi kerak,

(Qamrab olingantik. Tovarni pozitsiyalash kompaniyaning har bir xodimini
qamrab olishi lozim.

lthom olish. Butunlay camrab olinish ilhom bag'ishlashi kerak, markani
haridor ko“zi bilan ko*ra olish zarur.

Yo'naltirilganlik. Jamoa brenduning pozitsiyasini  belgilovchi standant va
ahlogiy normalarga ega bolishi zarur.

Egiluvchanlik. Brendning bozordagi pozitsiyasi brendga nisbatan firma
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ichidagi munosabat rivojini talab giladi.
Iste’molchining talablariga mos keluvchi to*g‘ri ichki yo‘nalishini tanlash -
tashgi yutug'ining parovidir.

8.3. Brending va uning turizmda marketing kommonikatsivasini shakMantirish
yo'palishi

Brending (branding) — ragobatlashuvehi tovarlar ofrtasida firma tovariga
haridortar uchun afzalliklar yaratishga qaratilgan faoliyat turi sifatida shakilanib
borayotgan fan va san’atdir, Brendingning mohiyati haridorlarga nom, tovar belgisi,
tovar markasi, tovar givofasi, tovarlarni reklama gilish orqgali ta’sir etishga qaratilgan
tadbirlarni 02 ichiga oladi.

Ta’kidlash joizki, tovarlarning haridorlar tomonidan tanilganlik darajasi,
qadrlanishi — “brendning kuchi”, brend qiymati (brand vafue), brendning taniglilik
darajasi (brand development index), tovar markasining iste'mglchilarga tanishiigi
flevel of consumer awareness) va iste’molchilaming “sodiqligi” fbrand loyalny) bilan
izohlanadi.

Brending faolivat turi sifatida o*igan asming 80-90 yillarida Devid Aaker,
Ya.Yakobi, R. Chesnut, V. Veylbaxer va D. Xeyglar tomonidan rivojlantirildi va
bugungi kunda marketingning ajralmas gismiga ayiantb bormogda [32,68-71].

Brend tnshunchasining o‘zbek wilida aynan tarjimasi maviud ernas. Uning turii
tarifiarinl  tahh!  qilish orgali asesiy e'tibor tfovar va xirmatlami  sijinsh,
pozitsiyalashtinish, iste’molchilar xulg-atvorini o'rganish va ular bilan wzog va
davomiyli munosabatiar o*matishga qaratilganligiga guvoh bo*lamiz,

Brend tushunchasi iste'molchi ongidagi tovar markasi qiyofasi; tovami
individual lashtiish; tovarning qo‘shimcha qiymati; xuqugiy vositasi; tovaming
haridorlar tomonidan tanilishi; ishlab chiqaruvchi firmaning haridorlac tomonidan
tanilishi; marka siyosati, tovarning haridorlar tomonidan anglanadigan funksional va
emotsional elementlari kabi tushunchalarni o‘zida aks ettiradi. Xorijda marketing
amalivoti bugungi kunda zamonaviy konsepsiya hisoblangan munosabatlar
marketingiga asoslanmoqda va aholi o'rtasida tovarping firma giyofasind
shakllantirish va ishlab chiqgishga qaratilgan brend-imid] (brand image), uni yaratish
va tadbiq efishga qaratilgan brending (braading)ni funksional vazifalardan birt
sifatida qo‘ilamoqda,

Brending — tovarlarning iste’molchilar ongida afzallik jihatlarini tovar
belgisi, gqadog'i, reklama murojaati, “seylz promoushn®” tadbirlarini amalga oshirish
orqali shakllantirish, raqib tovarlardan ajralib turishini ta'minlashga qaratilgan
faolivat turidir.

Brending mukammal ishlangan marketing kommunikatsiyash elementi hamdir.
1) bir vagtning o‘zida firma haqidagi jumla, kuy, hazil-mutoyiba, ramz!far, grafika va
rang, Kishilar yoki hayvonlar obrazi, esda goluvchi reklama govalari va boshqa
vizual elementlarni o*zida mujassamlashtiradi. Marketing amaliyotide brending
texnologiyasi tovar va xizmatlar ishlab chigaruvchi, sotuvehi
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firma{kompaniva)larning vizual, verbal vositalar, tashkiliy harakatlar orgali bozorda
o'z nishasini egallashini ta’minlashga garatilpan tadbirlami o'z ichiga oladi.

Brendingda nafaqat ramzlar va reklama faoliyati, balki tashkiliy omiltar ham
muhim rol o*ynaydi. Samarall brending quyidagi uch omiilar puruhiga bog* ligdir:

Birinchi guruh — tovar ishlab chiqarilayotgan geografiq muhit bilan bog‘lig
bo‘lgan omillar, yoki joy, mintaga, mamiakat, tarmoq va sohalar. Masalan, Fransiya
modalar mamiakati, Italiya — beiakror dizayn va ranglar, Shveysariya — aniglitik, Ger-
maniya — yuqori sifat va asllilikni anglatadi. Mozel, Reyn, Burgundiya vinolari,
Shotlandiya viskilari, Belgiya po‘lati, Gollandiya pishloqglari butun dunyoga mashhur
va ulami kishilar birinchi navbatda harid qiladilar.

Tkkinchi guruh - ishlab chiqaruvchi firmaning obro*-e’tibori, nufuzi,
Mutaxassislar, IBM, “Compac™ yoki “Apple” kompyuterlarini, qgo*shiq ishqgibozlar
“Technix”, “Panasonic”, “Sony” kompaniyasining musiga jihozlari va musiga
markazlarini, kiyim ishqibozlari Pier-Karden, Dior, Tom Klaym (Tom Klime)
firmalarining kiyimlarini birinchi navbatda harid giladilar.

Uchinchi guruh — ushbu brendlar tomonidan ishlab chigariladigan va bozor
konyunkiurasi o‘zgarishi bilan modifikatsiyalashib boradigan (ovarlaming
ommaviylashuvi va obro‘-e’tibori. Masalan, “Rolex” qo‘l soatlari, “Pfaff-Zinger”
tikuv mashinalari, “Apple” kompyuterlari va qo*! telefonlari, “Nestle” ichimlik
suvlari.

Igtisodiyotning  globallashuvi, bozor muhitining jadal o‘zgarishi  bilan
izohlanadigan bugung! davrda brending strategik yo‘nalishga egadir. Ko*pgina
brendlar intelleictual mulkning himoya gilish muddati davri mobaynida yoki 15-20 yil
istigbolga, ayrim hollarda undan ham uzoq muddatga rejalashtiriigan xolda yaratiladi.
Chunki wvaqt o'tishi davomida brend iste’'molchilar ongida shakllanadi wa
mustahkamianib boradi.

Ayrim  hollarda Kompaniyalar o‘zlarining brend-imidjini to‘laligicha
¢‘zgartirishga ham majbur bo'lishadi, Bu ulkan tavakkalchiiikka ega bo‘lsada,
muvaffaggivatli amalga oshiriiganda ulkan bozorni egallash, zamonaviy kompanivani
vujudga keltirishi mumkin, Masalan, GoldStar kompaniyasi o'tgan asming 90-yillari
oxirida El-ji elektroniks (LG-electronics)ga almashtirildi va ishlab chiganilayotgan
mahsulotlarning  aksarivati Xitoy mahsulotlari bilad uyg‘unlashtirishga harakat
gilindi. Shu 1arzda kompaniya XX asrning zamonaviy va nufuzli brendini yaratdi.

Brending texnologiyasi, yoki brending jarayoni quyidagi bosqichlardan iborat:

Birtnchi bosgich — brend formulasini yaratish. Bu davrda firma brendi fagat
so‘zdan tborat bo'ladi, yoki faqatgina tovar markasi mustahkamlanishga harakat
qilinadi.

Thkinchi bosqich — mikro- va makro omillar tahlili. Bunda marketing muhiti
{iqtisodly, sivosiy, texnologik va bozor tendensiyalari), raqobat (segmentdagi asosiy
ragiblar va boshga potensial raqiblar), brendning iste’molchi uchun gadrliligi
(yhmoiy xususiyatlar, madaniy omillar, tovar qiyofasining xususivati), bozor
muhitining dinamikasi { iste’molchilarning harid xulgining tevar xususiyatlari, brend
giyofasiga va reklamapga munosabatlari).
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Uchinchi bosqich — o‘tkazilgan tadaiqotlar asosida migdoriy va sifat
ko‘rsatkichlarni o‘z ichiga olgan ma’lumotlar bazasini shakliantirish, bozordagi
vaziyatni modellashtirish (arxiv ma’lumotlar tahlili, tovar raqiblar o*rtasida ganday
o‘rinda? Kelgusida ganday mavqgega erishish mumkin? Bunga qanday erishish
mumkin?

To'rtinchi bosgich — brendni tayyorlash, matnli, badiiy-grafik, turli shakllar,
usullar va elementlarda reklama gilish. Tovar sotilishini jadallashtirishga xizmat
qifuvchi brendning yangi talginini ishlab chiqish.

Brendnt ma’lum muddat davomida amal qilishi uning muntazam ravishda
takomillashuviga, yangi elementlash qo‘shilishiga va tovarning qadrliligi oshishiga
olib keladi.

Brendingning imkoniyatlari juda katta. Bular:

— tovarlar sotilish hajmining ko'payishiga imkon beradi va kelgusida firma
ishlab chigarayotgan tovar va tovarlar guruhining iste’'molchilar tomonidan
qadrlanishiga imkon beradi;

— reklama mahsulotiarida mamiakat, mintaga, shaharlarning madaniyaf, tarixi
va an'analarini aks ettirish, iste’molchilaming xulg-atvorini namoyon gilish;

— iste"molchilarning millty gtvruri, jozibadorlikka, ayrim referent guruhlarga
taglidini namoyon qilish;

~ jamiyat ongida sodir bo' ladigan ommaviy o' 2garishlarga tezda moslashish;

~ ijtimoiy-madaniy mubhitdagt taraqqivot tendensiyalarini ko‘z-ko‘z qilish
orgali iste' molchilar ishonchini oglash.

Samarali brending varatish — oddiy ish emas. Uning natijaviyligi
marketologlaming reklama va reklama madaniyatini mohirona bilish, odamliar bilan
ishlay olish va intellektual mulkdan foydalana bilish malakalariga ega bo‘lishi lozim.

Bugungi kunda brend nafaqat firrma va kompaniyatarning nomi, ramzi, balki
ulaming iste’molchilar bilan kommunikatsiya o‘tnatadigan marketing vositasi
hamdir. Zamoraviy menejment va tmarketing amaliyoti brendni strategik missiya va
investitsiya ob’ekt: sifatida qaraydi. Birog investitsiva ob’ekti sifatida olib
qaraydigan bo‘lsak, investitsivalarning uzog muddatga mo‘ljallanganligini, bunda
brendni ob’ckt sifatida kiritishda ma’lum ziddiyatlar mavjudligini ko‘ramiz. Statistik
ma’ lumotlarga qaraganda, durtyodagi mavjud barcha brendlarning 90%dan ko‘prog‘i
2-3 yil bozorda mavjud bo‘ladi va keyinchalik yo*qolib ketadi. Ammo bu davr ichida
u kompaniyalarga katta daromad, yuqori imidj, katta miqyosdagi iste’'molchilar va
haridorlarni to‘plab beradi. Shu orqali kompaniyaning ragobat ustunligini va ragobat
gobiliyatini oshiradi. Demak, brend nafagat nom, balki marketing kommunikatsiyasi
vositasi  hisoblanadi. Brendmng marketing kommunikatsivasi sifatida asosiy
vazifalari buni to‘la-to°kis tasdigiaydi. Ya'ni;

1. Brend firma va uning tovarini bozorda tanilishini ta'miniaydi. Firmaning
bir lahzada tanilishi va uning tovari hagida ma’lumot olishda brend katta rol
o*ynaydi. Harid jarayonida haridor 60 turdagi tovar assortimentini tahlil giladi va
bunga 40 minut vaqt sarflaydi. Agarda haridor bitta brendga bir dagiqa sarflagan
taqdirda u o‘rtacha 5-6 soat davomida tovarlami firmalar bo‘yicha taklil qilib chigadi.
Biroq brendning aniq pozitsiyasi va qiyofasi haridor bilan juda qisqa vaqt ichida
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aloga o°mata oladi va funksional o‘xshash bo‘lgan tovarlardan firma tovarini tezda
ajraiib oladi.

2. Brend kommunikatsiva jarayonini soddalashtiradi va tovar hagidagi yaxlit
givofani shakilantiradi. Brend eng avvalo iste'melchilarga yo*naltirilgan va vlarning
kuchli, imidjga e’tibor qaratishi, jozibadorlikka va nufuzga o°chligidan
“foydalanadi”. Masalan, Mercedes avtomobilini harid gilish bilan iste’'molchilar
vuqori  sifat, obro‘-e'tibor va o‘zining ustunligini namoyish qiladi. MNike
krossovkalati, Pwma sport kiyimlari va Adidas kepkalarini harid qilish orqali
professional sportchi ekanligi va yuqori natijaga erishganliklarini namoyish gilsa,
Volvo avtomobilini harid qgilish orgali esa xavisizlikni asosiy o‘ringa gqo‘yishlarini
namoyish giladilar,

3. Brend narx o'‘rnatish siposatini rag‘batliantiradi va firmani go'‘shimcha
daromad bilan ta'minigvdl Firmaga bo'lgan ishonch, sifat ustunligi haridorlami
ushbu firma tovarlarining hech ikkilanmasdan harid qilishini rag‘batlantiradi.
Ma'lumotlarga ko‘ra, 72% haridorlar o‘zlari uchun gadrli bo‘lgan brend tovarlarni
narxini surishtirmasdan va ragib tovarlarga nisbatan 20% gqimmat narxga sotib
olishga tayyordirlar. Har to‘rt haridordan bittasi o‘zi gadrlaydigan brend tovarning
narxini surishtirmasdan buyurtma beradi.

4. Brend sotishni jadallashtivadi va tokroriy haridlarni rag‘batlantiradi.
Taniqli brend tovarlar sotilishi tez amalga oshadi va haridorlar ushbu brend ostidagi
tovarlarni tez-tez harid qilib turadilar yoki doimiy ravishda shu brend ostidagi
tovarlami harid qiladilar. Bu firmalarning sotuvdan keyin ham katta foyda ofishini
ta’minlaydi. Masalan, Ford Mofor Company xodimlari o*z haridorlari bilan doimiy
alogani o‘mnatganlar va avtomobillar sotilgandan keyin ham ushbu haridotlardan
yiliga 120 ming AQSH dollari migdorida foyda oladi.

5. Brend widjoziar sediglipini shakilantivadi. Amaliyot shuni tasdiglaydiki,
firmaning 20% sodiq haridorlari uning 80% barqaror foyda olishini ta’minfaydi.
Shuningdek, mijozlarning sodigligi ularni takrorty jalb etishga qaraganda 25 marta
arzenga tushadi. BMW kompanivasining mutaxassislari olib borgan tadgigotlarga
ko'ra, yangi mijozni jalb gilish har bir avtomobilga 800 AQSH dollari harajat gilishni
talab etadi. Doimiy aloqalar o‘rnatilgan haridorlarga esa bu 200 dollami tashkil
giladi. Shuningdek, kompaniyalar 5 % doimiy sodiq ‘ijozga epa bo‘lishi uning
foydasini 100% ga oshishini ta’minlaydi.

6. Brend ingirez egibatlarini tezlik bilan burtaraf etishga imkon beradi.
Sadiq mijozlar va haridorlarming mavijudligi bois ular bozor o'zparishlariga zahira
bo‘ladi. Shuning uchun brendning gayta tashkil qilinishi yoki boshqa nomga o‘tishi
kompaniva uchun katta xavf tug‘dirmaydi. Masalan, Rokfelierlar neft
kompaniyasining Casiro! va Texaco kompaniyalari brendiga bo*linib ketishi ulaming
muvaffaqivatini yanada oshirdi.

7. Brend jarmoani mustahkamiaydi va kompanivaning hamkorlik faolivatini
himoya giladi. Samarali brending kompaniya xodimlarining o'ziga bo‘lgan
ishonchini oshiradi va ulami tashabbuskorlikka undaydi. Ular hamkorlik ishlarida
brend kuchli va mustahkamligi bois, har qanday tavakkalchilikka qo‘l urishlari
mumkin.
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8. Brendlar firma va kompanivalarning inveslitsiva faolivatini kuchaytiradi
va uning Kapilaiini yponoada oshiirshga xivmat giladi. Aksariyat brendlar boshga
mamlakatlarda franchayzing asosida qo‘llaniladi va  firmaning  kapitalind
ko‘paytirishga xizmat qiladi.

S. Brend yangi rovar bezoriari va geografik mintegalarga  cligisini
osonlashtiradi Brend yangi tovar va xizmatlarni ishlab chigarish uchun “marketing
tajriba maydoni” vazifasini o‘taydi. Brendning kuchli va barqaror imidji uning turli
tovar modifikatsiyalarini ishlab chigarish va millly chegaralardan chiqishini
osonlashtiradi. Masalan, Gillerte brendi dastiab sogol olish uskunalari ishiab
chigargan bo“lsa, keyinchalik uning tanilishi ushbu nom ostida erkaklar kosmetikasi
yo'‘oalishiga o‘tishini ta’minlab berdi. Camel brendi esa saychat davrida kiyish yoki
dam olish kiyim-kechakiari ishlab chiqarishga imkon yaratdi.

10. Brend tovarlarning vangi kategorivasi va ishlah chiqarisfining yangi
sola va tarmoglarini shakllontiradi. Muvaffagiyatli brendlar tovarlarning yangi
kategoriyasi va ishlab chigarishning yangi sohalarini tashkil gilishga ko*maklashadi.
Masalan, Samsung brendi maishiy texnika tovariarining 100 ga yaqin assortimentini
ishlab chigaradi, shuningdek yugor texnologiyalar, og'ir sanoat texnikasi sobasini
ham gamrab algan.

Brendning harakterli xussusiyati shundaki, u unga nom bergan tovardan
ajralishi va o‘zi mustaqil tovarga aylanishi mumkin. Ya’ni haqigiy brend bhar doim
yugori bahoga loyig bo'ladi. Aynan shu masala v yoki bu savdo markasining brend
bo‘lishi yoki bo‘lmasligini hal giladi. Psixologik nuqlai nazarga ko'ra, insonlar
o‘zaro reklama kommunikatsiyasiga kitishish va o°z-0°zint namoyon qilish vositast
sifatida ham brenddan foydaianishi mumkin.

8.4. Turizm sohasida brend va brending

Mamlakatimizda turizimai vanada rivojlantirish, turistik xizmat ko‘rsatish
sifatini oshirish va yo*aalishlarini kengaytirishga qaratitgan dastur asosida ish olib
borilmogda. 2015 yil yakunlaripa ko‘ra, 8% ming 600 nafar tunistlar dunyodagi
mashhur Samarkandning betakror tarixiy obidalari, go‘zal tabiatidan batramand
bo‘idi. Sayyohlar ogimini yanada ko‘paytirish, ularga xalqimizning o°ziga xos an’ana
va qadriyatlarini ko‘rsatish magsadida keyingi yillarda “Samargand nonlari”, “Sharq
shirinliklari”, *Milliy huparmandchilik mahsulotlari” kabi ko‘rgazmalar tashkil etildi.
Samarqand shahrida sayyohlar uchun keng imkoniyatlar yaratilib, temiryo‘i vokzali
va aecroportda shahar turistik haritasi o‘rnatildi, Ko*chalarda o*zbek va ingliz tillarida
maxsus yo'l ko‘rsatkichiar joylashiirildi, Shahardagi 140 12 turistik firma va
rtashkilotlar, qariyb to'rt ming o'rinli 78 ta mehmonxona sayychlarga yugori sifath
xizmat ko‘rsatib kelayotir. Raqobatning globallashuvi sharoitida bu turistik fitma va
tashkilotlar, mehmonxonalar o'z brendiga ega bo‘lishiari g*oyatda muhimdir.

Turizm sohasida brendingga oid g'oya va izlanishlar 1970 yillardan e’tiboran
kirib keldi. Buning ob’ektiv sabablari ham mavjud bo'lib, eng avvalo turizmning i
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inson faoliyatining serdaromad sohasiga aylanib borayotganligi, turistik xizmat
turlarining ko' payishi bilan bog‘ligdir,

Brend turizm sohasida juda ahamiyatli bo‘lib, turistlaming bronlash jarayonida
to*qnash keladigan juda ko'p turistik xizmat turlari va ulami bir-biridan farglashda
yagqol namovon bo‘ladi. Aksarivat turistlarning turistik xizmatlarni birma-bir
taqqoslash, ularning assortimentini tahlil gilish, afzallik va kamchiliklarini ajratish
imkonivati deyarli yo‘q. Buning uchun ko‘p vaqt va kaita jismoniy mehnat talab
gilinadi. Bunday vazivatda tunstik brending ular uchun oson o'giladigan va tez
o*zlashtiriladigan maxsus yorliglar orgali “beminnat yordamchi™ vazifasini otaydi.

Turizm sohasida brend turfirmalaming huquqiy belgisi bo‘lsada, u eng avvalo
iqtisodiy naflilikka garatilgan.

Turistik brendni ishlab chigish murakkab jarayon. Turistik brendni ishlab
chigishda juda ko‘p vizual belgilar tahlil gilinadi, turistik destinatsivalaming nomi,
joyi, turistik resurslar va mamlakat nufuzi imkon qadar brendda aks ettirilishiga
e’tibor beriladi. Shuningdek, turistik brend nomoddiy harakterga ega bo'lgan turistik
xizmatiami iste'moichilarga tanifishi uchun gator madaniy va milliv qadriyatiami
ham o‘zida aks ettiradiki, bu o'z navbatida brending jarayoniga malakali
mutaxassislarni jalb ctish zaruratini keltirib chiqaradi.

Mintaqa yoki mamlakaining muayyan hududiarida joylashgan toristik
resurslardan foydalanishda juda ko*plab turfirmalar ishtirok etadi. Turistik brendning
asosiy vazifasi turistik resurslardan foydzlanish chog'ida raqobat ustunligini
namoyon qilish va xizmatlar narxini yuqoriroq belgilashni ta’'minlashidir. Bulaming
barchasi turistlarming firma brendiga moyilligini yaratish bilan amalga oshadi.
Chunldi turistik xizmat iste’malchilarining gedonistik xulg-atvori eng avvalo eng
sifatli, eng qulay, eng jozibador turistik xizmatlardan bahramand bo*lishni talab etadi.

Aksariyat turistik xizmatlar boshqa firmalar tomonidan ko‘rsatiladigan
xizmatlarga shu gadar o*xshashki, turistlar uchun kimdan harid gilishning umnuman
farqi yo'q. Masalan, sug‘urtalash xizmatlari turpaket tarkibiga kirish yoki
kirmasligidan qat’iy nazar, barcha turfirmalarda bir xil amalga oshiriladi. Bir
garashda mamlakatimiz tucistik shaharlari bo'‘ylab uyushtirilayotgan turistik
marshrutlarni tahlil giladigan bo*lsak, ularda ham xizmatlaring aynan o*xshashligini
kuzatamiz. Biroq, har qanday turfirmaning boshqga twifitmalardan farglash imkonini
beradigan o'z jokomotiv xizmati mavjud bo‘lib, bu xizmatlar uning brendi orqali
namoyon bo*ladi.

Turistik brending tummahsulotga qo'shimcha giymat yaratadi, bir vaqtda uni
reklama qiladi va sotishni rag‘batlantiradi. Bundan tashgari turistik brend hudud,
taniqli shaxslar, diqgatga sazovor joylar to‘g‘risida ham axborot beruvchi manba
hamdir.

Turistik brendni ishlab chigish jarayonida eng asosiysi, bu firma nomidir.
Firma nomi furfitma va uning mahsulotlarini boshgqa finnalar va ulaming
mahsulotidan farglashni ta’minlaydi. Firma nomining muhim xusuvsiyatlari unda
marketing magsadlarining mavjudlipidir. Firma nomi uning marketing magsadlarini
o‘zida namoyon etishi zarur. Masalan, firma yoshlar turizmiga x0s yo*nalishga ega
bo*lsa, uning nomi ham yoshlar tomonidan ijobiy qabul gilinishi kerak.
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Turistik brendning quyidagi {jobiy jihatlari bo‘lishi lozim:

~ haridorlar ¢'tiborini jalb gila olishi kerak;

- tezda esda qolishi va alliteratsiyalashuvi (maxsus gisqartmalar, urga berib
o“qiladigan sinonim va boshqatar) kerak;

— turistik mahsulotning mavqeini ko‘rsata olishi va iste’molchi va turfirmalar
tomonidan bir-birlarini anglash va shu asosda o‘zare munosabat o'matishni
ta'minlashi kerak;

— vizual imidjiga bog‘lig bo*lishi kerak;

— turistik mabsulot to'girisida ma'lumotni o‘zida aks eftirishi yoki u
to*g'risida ma’lumot berishga yaroqli bo‘lishi kerak;

— kelgusida iste’molchilar brendga taxallus topa olishlarini e'tiborga olishi
kerak. Masalan, “Yerdagi Mars”™— Arizona shtati va Kclorado daryosidagi kanonlar;

— brendni telefon orqali yoki ma’lumotnoma orqali topish qulay bo“lishi kerak.

Tunstik brendni yaratishdagi salbiy jihatlar quyidagilar:

— turistik brend barcha uchun tovar belgisiga aylanganligi;

— iste"molchi bilan kommunikatsiyalashuy imkoniyatining pastligi;

— turistik mahsulotdan qaysi paytlarda foydalanish mumkinligi tog‘risida
ma’lumotlarning mavijud emasligi;

— turistik brendning boshga segmentlarni gamrab olishga intilishi;

- brendning raqiblardan farglanuvchi jihatlariga urg“u berish;

- kreativ tasvirlarga ortigcha baho berish;

— guyi narxlardagi mavqeni egallashga intilish;

Turistik brend semiotika nugtal nazaridan quyidagi to'st xil xususivatga ega
axhorotlarmi tarqatadi:

1. Manfaatga yo*naltirilgan xabarlar — har qanday brend eng avvalo igtisodiy
manfaatlar to‘grisida xabar beradi, Brenddagi aksariyat belgilar eng avvalo turistik
mahsulotning ishonchliligi, sifati, samarasi, talab darajasida ekanligi to‘g‘risida
axborotlarni targatishga yonaltirilgan,

2. Tijoratga oid xabarlar — brend turistik mahsulotning ma’lum qiymatga ega
resurslardan tijorat maqsadlarida foydalanilayotganligini anglatadi. Masalan, turistik
destinatsivalardagi xizmat turlari yoki rekreatsion resurslaming ramziy blgilari
ulardan tijorat magsadlarda foydalanilayotganligini, uiardan ma’lum migdordagi
mablag' evaziga foydalanish mumkinfigin anglatadi,

3. ljimoiy-madaniy xabar - turistik mahsulotni harid gilish (harid qilmaslik)
kishilarni ma’lum bir ijtimoiy guruhga birlashishini (guruhdan chetlanishinij
anglatadi. Bunda turistik brend kishilarga timoly rol vazifasini amalga oshirib
beradi, Masalan, Alp tog‘larida joylashgan turistik resurslar kishilarning ekstremal
turlar va ekoresurs ishgiboztari ekanligi anglatadi. Shuningdek, bu turlarni xush
ko‘rmaydiganlar esa o‘z-0°zidan ushbu toifaga taallugli emaslar,

4. Afsonaviy xabarlar - brenddagi tarixiy va ertak qahramonlari bo‘lib,
bevosita hudud bilan bog'liq bo‘ladi. Masalan, Afina shahriga oid brendlar Qadimgi
Yunon gahramonlari va xudolari to‘g'risida, Misr qadimgi firavnlar to‘g‘risida,
Surxondaryo Alpomish to*g'risidagi afsonzlami targ*ib qiladi.
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Afsonalar turistik brendning negizini tashkil giladi. Aynan afsonalar orgali
kuchli brendlar yaratiladi.

Turistik brendni yaratish nafaqat toristlar, turfirmalar wehun, balki mahalliy
ahcli uchun ham muhimdir. Mahalliy aholi bir vagtning o°zida turistik resurslarning
asosiy iste’molchilari hisoblansalar, bir tomondan mintaqa(hudud)ning turistik resursi
hamdir.

Shuning, uchun turistik brendni yaratish jarayonida turistik destinatsiyalartting
yashash uchun jozibadorligini ham e’tiborga olish zarur. bunda hududiy
yondashishning bir gator myhim jihatlari mavjud bo°lib, ular hududlaming ijtimoiy-
igtisodiy rivojlanishini ham e’tiborga olganligidir:

— turistik brendni yaratishda hududiy yondashish hududlaming kempleks
rivojlanishini ta’'minlaydi. Bunda turizmni fagatgina diqgatga sazovor joylar,
ekoturistik resurslar, tarixiy yodgorliklar bazasida emas, balki etnografik, aksiologik,
zamonaviy shaharsozlik, turmush tarzi va shu kabi yo‘nalishiarni gamrab olishni
ta’minlaydi, Shuningdek, turistik brend barcha toifadagi va yoshdagi aholining
farovon yashash sharcitini ham ta’minlashga qaratilishi kerak;

— turistik brendni varatishda hududiy yondashuv turistlarning xavfsiz yashash
va dam olishlari sharoitini yaratib berishni ham ta’minlaydi.

I . [

turistik brend uchun
hududdagi mavjud barcha
brend nomlarini tahlil qilish

[ 1

1 TURISTIK
BRENDING TURISTIK
BREND

hududda mavjud turistik
brendlami umumlashtirish L] ]

hududiy turistik mahsulotning v T,
umumiashgan brendi :

8.2-rasm. Turistik destinatsivaning brendini yaratish jaryoni

Turistik brend badiiy jihatdan shunday tasvirlanishi kerakki, turistlar uni “gayta
bezash”ga harakat gilishlan, brendda yashiringan hissiyot, ramz va millly g'oyani
tezda anglanishi, kelgusida turistlarning hududni o‘z ishbilarmonlik va turistik
ehtiyojlarini qondirishi mumkin bo‘lgan joy sifatida baho berishiga xizmat qilishi
kerak.

Turistik brend turistik resurslaming quyidagi oltita asosty jikatlarga tayangan
holda yaratilishi muhim hisoblanadi (8.3-rasm).
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8.3-rasm. Turistik brend yaratishning asosiy jihatlari

Turistik brendni yaratish — marketing strategiyasini ishiab chigish jarayonining
tarkibiy qismi hisoblanib, ma’lum ketma-ketlikdan iberat bo‘ladi (8.3-rasm).

Turistik brending quyidagi vositalar orgati amalga oshiriladi:

- strategik vositalar — turistik resurslar yoki turfirmalaming asosiy
xususiyatlarini e’tiborga olgan holda siyosiy vaziyat, peografik joylashuv, ijtimoiy-
iqtisodiy, madaniy-ilmiy sailohiyatni gamrab oluvehi ustuvor yo*nalishlarni belgilash
asosida rivojlanish strategivasini ishiab chiqish; hudud yoki turfirmaning missiyasini
aniglash, faoliyat maqsadi va mohiyatidan kelib chigib nomini shakilantirish.

- ramziy vositalar — brend iste’molchilariga ta’sir ko‘rsatuvchi vizuai usul va
uslublar majmuini yaratish, turistik destinatsiya yoki turfirmaning asosiy
xususiyatlari{bayrog, gerb va boshga ahamiyvatli belgilarijni ishlab chigish va vagona
usiubini yaratish va uvlar asosida reklama-axborot va sovg'a xususiyatiga ega
mahsulotlar ishlab chiqarish; turistik destinatsiya yoki turfirmaning ikki tilda
ma'lumot beruvchi rasmiy saytini yaratish.

- rveklamaga oid vositalari — turistik destinatsiya yoki turfirma o‘zi hagidagi
va destinatsiyada joylashgan turistik resurslar to‘g'ristdagi ma’lumotlami bevosita
reklama, reklama murojaati orgali targatadi.

Buning uchun:

— matbuot reklamasi{gazeta, jurnal, broshyura va shu kabilar. };

— internet reklamasi (destinatsiva, turfinna, turoperatorfarning rasmiy savti,
boshqa turli axborot portallari);

— televizion reklama (teledasturlar, gisga metrajli film, videoroliklar);
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~ PR-vositalar — turistik brendni siljitishga yo‘naltirilgan kompieks tadbirlar
bo‘lib, turfirma, turoperator vyoki turistik destinatsiya imidjmi shakliantirish
maqsadida mahalliy boshqaruy organlarini jalb etish, ushbu hududdagi tarixiy
shaxslar, turli sohalarning yetakchi va tanigli shaxslarini jalb etish, destinatsiyalarda
turli vogealar arafasida tadbiclar tashkil gilish voki maxsus tadbirlar wyushtirish va
hamkorlikda mintagaviy turistik loyihalamni amalga oshirish kabilarni kiritish
mumkin.

Turistik brendni yaratish va siljitish turistik destinatsiya, turfirma yoki
furoperatorning asosity faolivat yo'nalisklari va imkoniyatlarin anigiash, brendni
yaratish va uning differensiatsiyasi orqali amalga oshiriladi.

Turistik brendni vyaratishda quyidagi yo*nalishlarga alohida e'tibor qaratish
muhim hisoblanadi:

L. Tjtimoiyv-madaniy yo‘nalish. Bu turistik destinatsiyaning nomoddiy kapitali
hisobianib, turistik brendni yaratishda birinchi navbatda e’tiborga olinadi. Bunda
quyidagi ikki yo*‘nalishni kuzatishimiz mumkin:

1) destinatsiyaning geografik joylashuvi, rekreatsion reswrslari, landshafti,
ekologik vazivati;

2) destinatsiya joylashgan hududning tarixiy shaxslari, vogealari, turli tarixiy
afsonalari, ertaklari va mintaganing turli tarixiy ramzlari.

2. lqtisodiy ye‘nalish. Turistik destinatsiya yoki turfirmalaming iqtisodiy
ustun jihatlari bo'lib, birinchi navbatda igtisodiy faoliyat bilan shug‘wlanishda
mavjud raqobat afzalliklari, mutloq va nisbiy ustunliklari bo°lsa, ikkinchidan,
brenddan foydalanish orqgali tovar va xizmatlarning noyob xususiyatga ega bo'lishi,
qo‘shimcha investitsiyalami jalb qilish imkonini oshishidir.

Turistik brendni yaratish jarayoni quyidagi 8 4-rasmdan keltirilgan:

Brendni siljinish

Brend givofasini shakllantirish

| Brend differensiatsivasi eleroentlaring ishlab
1 chiqish

Brend salohiyatini va magsadle bozor
seememitarini tzhlil gilish

Brend konsepsivasini ishlab chigish

it x-...__fs__Jk._.._Jt._,._,ﬂ

8.4-rasm, Turictik brendni varatish jarayoni
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Taristik brendni nomlash — brendni yaratish va uni siljitishda muhim
ahamivatga ega. Brendga nom berish brend-neyming deb nomlanadi. Brend-neyming
faoliyati murakkab va mas'ulivatli bo‘lib, brendning muvaffagiyatiga to*g'ridan
to'g'ri bogligdir. Turistik brend-neymingning bugungi kunda 40 ga yaqin usullari
mavjud bo‘lib, ular asosida mingdan ortiq nomlar tahlili qilinadi. Brend-neymingning
eng ommabop va muvaffaqiyatli usullari quyidagilar;

- Neologizmlar asosidan nem berish. Har bir turfirma biznesni
jadallashtirish uchun o‘zining shaxsiy “nom”jga ega bo'lishni istaydi. Bunda albatta
tanlangan nom uning orzularini aks ettirishi, tezda o‘qilishi va esda qolishligi va
betakrorligi muhim. Brend-neymingda neologizmdan foydalanishning yana bir jihati
bugungi kunda Internet texnologiyalarining rivojlanganligidit.  Aksariyat
turfirmalarning o'z rasmiy saytlari mavjud va ular umumiy .uz domeni birlashtirib
turadi. Ammo bugungi kunda .uz domenida “oddiy nom”lar uchun joy qclmagan.
Shu bois turfirmalar o'z nomining takrorlanmasligi, o‘ziga xosligi va firmaning
maqsad va yo*nalishlarini yontib betish uchun neologizmlardan keng foydalanadi.

Eng keng tarqalgan neologizmlar stilistik xatoliklar (SHAXEREZADA,
SHAKHNAME TRAVEL), ism va familiyalar oldidan “tout”, “hotel”, “Royal”,
“voyage”, “travel”, so‘zini go'shish (*SOGDA TOUR™, Hotel Diyora OTEL
SAMARKAND, “Central Asia travel”) orqali yasaladi.

— Quvnoq neyming. Ko'pchilik firmalarming brendi hazil va qizigarii
nomlardan iborat bo‘ladi, Shunisi qizigarliki, vlaming aksariyati hazil tariqasida
gabul gilinmasligi mumKkin. Iste’molchilar yaxshi hazil va giziqarli nomni tezda eslab
golishadi va o'z yaqinlariga bu haqida aytib beradi. bunday samaraga faqgatgina
takroriy reklama orqali erishish mumkin.

— An’anaviy neyming. Odatda ko‘pchilik firmalar o'z nomiga, ishlab
chigarayotgan mahsulot asoschisiga, mamlakat, tarmoq yoki joylarga sodiq qolgan
holda o'z nomlarini saqlab qoladilar yoki qadimiy nomlarni beradi, Hatto yanpi
paydo bo‘lgan tovar va xizmatlar uchun ham gadimiy nomlarni berish an’ana tusiga
kirgan. Shu sababli bugungt kunda ko'pehilik brendlar tarixiy vogealar, joylar,
shaxslar, shahar va ertak gahramonlari nomlari bilan nomlangan. Masalan,
AFROSIYOB PALAS, MAROQAND, TUMARIS,

— Hayoliy neyming. Brend-neyming jarayonida hayoliy nomlarga ham keng
e’tibor beriladi. Hayoliy nomlar Kishilarga farovon hayot, shinamlik, sarguzasht,
betakror tabiat in’omlarini va’da qiladilar, Shu bois, barcha turfirmalaming brendida
hayoliy obrazlarga alohida e’tibor qaratiladi. Brendlardagi “jannat®, “serquyosh”,
“marvarid™, “oltin™, “buyuk™ kabi epitet so‘zlar iste’molchilarga quruq va’da, hasrat,
sog‘inch, go‘msash va zerikishdan boshqa hech narsa va'da qila olmaydi, Masalan,
SAMARQAND SHAR(Q DURDONASI, IDEAL, BO'STONSAROQY, GOLDEN
ROAD TRAVEL va shu kabilar.

Tayanch iboralar
Brend, brend — neyming, vizual gavdalantirish, brending, zaif brend, imidj,
brending (branding), rivojlanayotgen brend, media-karta, akronim, oksyumoron,
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litota, mimikriya, turistik brend, destinaisiya brendi, hududiy yondashuv, an’anaviy
neyming, quvnoq neyming, hayoliy neyming.

Nazorat wchun savollar

Brend deganda nimani tushunasiz?
Brendlarning tasniflanishini tushuntinb bering
Brend tuzilmasini ishlab chigish qanday amaiga oshiriladi?
Brend-neyming va uning bosqichtari gaysilar?
Brending texnologiyasi qanday bosqichlardan {borat?
Marketing amalivotida brend qanday xususiyatlarga ega bo*ladi?
Brendni yaratish bosqichlarini aytib bering

8. Brendning marketing kommunikatsiyasi sifatida asosiy vazifalari
nimalardan iborat?

9. Turistik brend nima?

10. Turistik brendingning o*ziga xos xususiyatlari nimalardan iborat?

11, Sarnarali brending ganday omillarga bog*liq?

12, Brendingning  marketing  kommunikatsiyasini  shakllantirishdagi
ahamiyatini tushuntiring,

ARG Sl e
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9-BOD. TURIZMDA MARKETING KOMMUNIKATSIYASINING

KOMPLEKS STRATEGIYASINI ISHLAB CHIQISH

Reja:

9.1. Turizm indvstriyasida kommunikatsion siyosatni shakllantirish
9.2. Media-rejalashtirish
9.3. Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chiqish bosqichlari
9.4. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish, baholash va
boshqarish

9.1. Turizm industrivasida kommnunikatsion siyesatmi shakllantirish

Turistik  korxonalaming  kommunikatsiva  siyosati  iste’molchilarga
yo‘naltirilgan bo‘lib, uning muvaffaqiyatini ta’'minfashga xtzmat giladi. Marketing
konsepsivasining zaminida turistik Korxonalarming magsadli bozor ehtiyoi va
zaruratlarini  to‘lig qondirishga erishish va raqobat kurashida o'zining
ragobatbardoshligini saglab qolishga qaratilgan tadbirlar yotadi.

Zamonaviy marketing konsepsiyasi raqgobat qobiliyatini saglab golish eng
avvalo kommunikatsion sivosaini shakllantirish zarurligini ko‘rsatib bermogda.
Bugungi kunda turistik korxonalarmming yagona kommunikatsion siyosatining
shakllantirilmaganligi iste’'molchilar va vositachilar bilan o‘matiladigan o*zaro
alogalarning noanigligiga olib keladi.

Turistik korxonalarda kommunikatsiya sivosatini shakllantirish bilan bog‘liq
ilmiy izlanishlar mamlakatimiz va ko‘plab xorij climlari tomonidan keng tadgiq
qilingan. Ushbu olimlarning izlanishlari shuni ko‘rsatadiki, turistik korxonalar
bugungi kunda zamonaviy marketing konsepsiyasi asosida faoliyat olib borishlari
zarur. Ularda kommunikatsiya faoliyatining samarasiz yakunlanayotganligi sababi
aynan kommunikatsion siyvosatning to‘grl shakllantirilmaganligi, mijozlar va
vositachilar bilan uzviy alogalarning o'reatiimaganligidir. Shu beis, nafaqat turistik
korxonalar, balki mehmonxonalarda ham  kommunikatsion  siyosatni
shakllantirishning nazariy-metodologik asoslarini ishlab chigish, shu asosda wlaming
kommunikatsiya styosatini shakllantitish dolzarb masalalardan biri bo*lib qolmogda.

Kommunikatsion siyosat marketing kommunikatsivasi  vositalaridan
muvofiqlashgan holda foydalanish rejasi bo‘lib, uning asosiy magsadi tovar va
xizmatlar harakati va ularni siljitishdir. Zamonaviy turistik korxonalarda murakkab
alogalar majmui mavjud bo'lib, vositachilar, {a’minotchilar, iste’molchilar,
turagenttar, ta’lim muassasalari va boshga ijtimoiy soha sub’ektlarini gamrab oladi.
Ularning har biri boshqa sub’ektlar bilan ofzaro aloqada bo'lib, teskari aloga tamoyili
asosida muayyan guruhlami shakllantiradi,

Turistik korxonaning kommunikatsiya sivosati magsadga yo'naltirilganligiga
garab ikki xil ko‘rinishga ega bo*ladi:

— turistik mahsuloini yaratish, takemillashtirish va unga nisbatan bozorning
reaksivasini  aniglashga qaratilgan kommunikatsiva siyosati. Bu turdagi
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kommunikatsiya siyosati birinchi navbatda mavjud talabdan ogilona foydalanishni
ko'zda tutuvchi turistik korxonalar uchun zarur bo'lib, barcha ishtirokchilarning
samarali aloqasini ta*minlashga xizmat qtladi.

~ turistik mahsulotni hayotiylik davrining gaysi bosgichdaligidan qat’iy nazar
siljitishga qaratilgan kommunikatsiya siyosati. bunday siyosat birinchi navbatda
turistik korxonz ixtiyorida mavjud bo‘lgan va bozorda muhim ahamiyatga ega
bo‘lgan turistik mahsolotni siljitishga qaratiladi. Bunda ascsiy e'tibor potensial
mijozlamni imkon qadar ushlab turish, vlarga tovar hagida tez-tez eslatib turish va
takroriy harid gilishga undashga garatiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsion siyosati — korxonaga bozordan kelib
tushayotgan axborotlami gayta ishlash va zaruriy axborotlarni shakllantirishdan
iborat. Kommunikatsiva dasturi siljitish majmuidan iborat bo‘lib, reklama, shaxsiy
sotish, sotishni rag‘batlantirish va jamoatchiiik bilan alogalami o'z ichiga cladi {9.1-
Tasm)-

Turistik korxonaniag kommunikatsiya kompleksi

Shaxsiy 1 Shaxsiy bo*lmagan
kommunikatsiya kommunikatsiva
" PR Reklama

I

to*gridan-

fo'g'ti J _
marketing Sotishni ragbatlantirish,
merchendayzing, va shaxsiy

sotish

9 1-rasm. Turistik korxonaning kommunikatsiya kompleksi elementlari

Turistik korxonaning kommunikatsiya kompleksi axborotlarni uzatish, qabul
qgiltsh va qayta ishlash bilan bog*liq bo*lib, ushbu axborotlar kelgusida iste’molchilar,
vositachilar va ta’minotchilar bilan vzviy aloqaiami qo‘ilab-quvvatlashga garatiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsiya siyosafi reklama, shaxsiy sotish,
jamoatchilik bilan alogalar va sotishni rag‘batlantirishning o‘ziga xos majmuini
tashkif etadi, Ushbu kommunikatsiya kompleksi keigusida turisitk korxonaning
reklama va marketing maqsadlariga erishishga qaratitadi.

Kommunikatsiya siyosatining asosiy magsadi kommunikatsivani amalga
eshirish usullari va uslublarini ishlab chiqish, amaliyotda nanig va ishonchsiz bo‘igan
kommunikatsiva kanallarini aniqlash va ulardan voz kechish orqali korxonaning
maqsadga erishishiga ko‘maklashishdir. Kommunikativ siyosat quyidagilami oz
ichiga oladi:
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- kommunikatsiyani amalga oshirish uchun magsadli auditoriyani aniglash va
tahlili qilish;

- samarali va muhim afzalliklarga ega hisoblangan kommunikatsiya vositalari
va usullarini tanlash;

- kommunikatsiya kanallarini aniglash;

— har bir kommunikatsiya vositalarining xususiyatlarini aniglash;

- kommunikatsiya strategiyasini rejalashtirish;

- kommunikatsiva bvudjetini aniglash (qat’iy foiz usuli. foydadan ulush,
kelpusi davr harajatlariga kiritish va boshqalar).

Kommunikatsiyva sirategivasini ishlab chiqish uzogq vaqt va Kkatta hajmdagi
ishdan iborat bo‘lsada, “strategivasiz erishilgan natijaga nisbatan gator afzalliklarga
ega:

- kommunikatsiya strategiyasini qo'llash natijasida taktik vazifalaming
anigligi ortadi va umumiy kommunikatsiva imkoniyati ortadi. natijada taktik
vazifalar doimiy ravishda magsadli amalga oshirilishi mumkin bo‘ladi.

— sotuvlar to‘g'risida anig axborotlar to‘plash mumkin bo‘ladi. Ushbu
axborotlardan harid jarayonining turli bosqichlarida magsadli auditoriga ta'sir
ko‘rsatish mumkin;

— taktik rejalashtirish va kommunikatsiya vositalarining qollanilish va
tezkorligini ta’minlaydi;

— marketing  kommunikatsiyalarining  integratsivalashuvini  ta’minlaydi,
natifada vaqt, pul mablag*lari, ortigcha mehnatdan xalos etadi;

— tovar va xizmatlarni birgalikda siljitish va sotish bo‘yicha hamkorlik gilish
imkontyati yaratiladi;

— integratsiyalashgan marketing tizimlarini tashkil etish mumkin bo*ladi.

Kommunikatsiya  strategiyasining  asosiy  komponentlari  mahsulot,
bozor{iste’molchilar), raqobat ustunligi, faoliyat ko‘lami, strategik maqsad, resurslar
va vagini o°z ichiga oladi.

Kommunikatsiya strategiyasining asosiy komponentlari turli tadqiqotchilar
tomonidan furlicha tariflanadi va ularning o‘rtasida bugungi kunga gadar ham
ziddiyatlar mavjud. An’anaviy kommunikatsiya  strategiyasining  asosiy
komponentlari reklama, PR, sotishni rag‘batlantirishdan iborat. Ammo, strategik
menejment va marketing nugtal nazaridan olib garaganimizda har  qanday
strategiyvaning asosiy elementlari kelgusida iste'molchilarga differensiallashgan
naflikni ta’minlashga xizmat qilishi kerak. Shuning uchun iste’molchilar nafiiligi
yugoridagi kommunikatsiya vositalari bilan bir gatorda integratsiya, ijtimoty naflilik,
vaqtga ham bog*liq boladi.

Turizm marketingida kommunikatsiya strategivasining asosiy tarkibi 9.1-
Jjadvalda keltirilgan.



9.1-jadval

Kommunikatsiya strategivasining asosiy komponentlari

[ pozitsiyalashtirish
[28,248-251]

korxona yoki uning tovari bozorda 0z mavqeini saqlashi va
doimiy ravishda moslashib baorishi lozim

raqobat afzalligi

korxona doimiy ravishda ma’lum parametrlar bo‘yicha
raqobat ustunligiga ega bo'lishi lozim

raqobat

korxonaning ragobat kurashida ishtirok etishi uchun ma’lum
parametrlarga ega bo‘lishi lozim

isie’molchilar

bozordagi magsadii segmentlar, potensial iste’molchilar,
doimiy vositachilar va ta’minotchilar

yo*nalishlat

raqobrat  wstunligini  ta’miniash, pozitsivalashtirishning
ketma-ketligini va asosiy yo‘nalishini ko'rsatadi

kommunikatsiya
vositalar

strategiyani amalga oshirishda qollaniladigan  asosiy
kommunikaisiya vositalarini belgilab beradi.

integratsiya

kommunikatsiva vositalarining majmuaviy qo‘llanilishi
mumkintigini ko rsatadi

kommunikatsiya
vositalarini qo‘[lash

kommunikatsiya vositalar] qanday tartibda qo’llanilishi
zarurligini ko‘rsatadi. masalan, iste'molchilarga to‘g ridan-
to'g’ri pochta jo‘natmalari yuborilgandan so‘ng reklamani

ketma-ketligi qo‘llash zarurmi? sotish dasturi boshlanishidan oldin prdan
foydaianish magsadga muvofigmi?

strategiya muayyan vaqt davomida go‘tlaniladi, shu bois u

vaqt ko'lami taktik va operatsion vazifalarpa gqaraganda ko' prog vaqt talab
etadi i
magsad korxonaning wumiy magsadi bilan muvofiq bo‘lishi kerak |
marketing strategiyasi Il:z:;tl?nanmg umumiy strategiyasi bilan muvofig bo‘lishi
9.2-jadval

KommuniKatsiya strategivasining asosiy mezonlari

Ne Stra‘t celyaning ]mkoniyaﬂari Ha/
asosiy jihatlari yo'q

1. [segmentatsiva

qaysi bozorda harakat gilish kerak?

2. |ko*zlangan maqsad

tanlangan strategiya marketing maqsadlariga gay
darajada erishish imkonini beradi?

. - tanlangan  pozitsivalashtirish korxona mavqei
3. |pozitsivalashiirish qanday nafkle)ltir acliy e
qanday ragobat  ustunligi  mavjud?  harajatiar
4 mavjud raqobat(bo‘yichami? differensiatsiyami? fokuslangan/bozor
" Justunligi nishasini egallashmi? sirategiva ozining ragobat

lustunliklarini nimoyan gila oladimi?
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9. 2-jadval {divomi)

Strafegiyaning Imkoniyatlari Hai
asosly jihatlari yo'g

strategivani  atnalga  oshirishning  bosqichliligi
(qizigtinish; sotish; takroriy sotish, bir martalik haridiar
sonining ortib borishiga erishish} qanday?

taniangan strategiya ganday davr mobaynida yoki qaysi
bosgichlarda amalga oshiriadi?

harid wva  harid
fjarayenining turi

6. lvaqt ko‘lami

kommunikatsiva
7. |vositalarini qo*llash
ketma-ketligi

strategiya kommunikatsiya vositalarini qo‘llash ketma-
ketligini qay darajada ta’miniay oladi?

strategiya tanlangan vositalardan ganday foydalanadi
yoki ularni qanday integratsiyalashuvini amalga oshira
oladi?

: . [strategiyanin o'itanilishi qanday darajada olib
9. feoliyat ko‘lami borila%ii}?;alqgaro?milliy yoki m:halli;:)? J
10|resurslar byudjetni tagsimlashning eng mugobil vo‘llari qaysilar?
takroriy haridlar sonini oshiradimi? mijozlaming

kommunikatsiya
vositalari

Hijpotensial mijozlar sodiq’lik darajasi qanday?
p[brendni day strategiya brendui tartibga solishi mumkin?
Opumi“asht“ish gan Y g1ya brendri ga& S0JISIHL Mumkin;

boshqa strategik wvariantlar mavjudmi? tanlangan
13{strategik variantlar (strategiya qolganiariga nisbatan marketing magsadiarini
ganday darajada ta' miniay oladi?

umumiy marketing
14[strategiyasi  bilan
muvofigligi

tanlangan marketing strategiyasint qanday nazorat gqilish
mumkin?

9.2. Media-rejalashiirish

Marketing kommunikatsiyasini rejalashtirishning muhim bosgichlaridan biri
media-rejalashtirishdir. _

Media-rejalashtirish korxonaning reklama tadbirlarni rejalashtirishning muhim
bosqichi hamdir. Samarali media-reja bugungi kunda reklama bozorining asosiy
talablaridan biridir. Media-rejalashtirish  jarayonida taktik kommunikatsion
harakatlami va strategiyani shakllantirish ascs bo'lib  hisoblanadi. Media-
rejalashtirish auditorivaning xohishlariga muvofig keluvchi reklama vositalarini
tanlashni, samarali ta’sir etish davrida kreatty va kommunikativ tashkil etuvchilami
o‘matishni o‘z jchiga oladi[12,69].

Bugungi kunda yirik kompaniyalari media- reja ishlab chigish uchun rekfama
byudietining 10%, aytim xoflarda esa 15% ini sarflashadi. Qolgan mablaglar esa
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reklama vaqti va media-kanallar uchun sarflanadi. Shu bois bugungi kunda media-
rejalashtirish korxonaning kommunikatsiya faoliyatida muhim o'ringa ega.

Bugungi kunda media-rejalashtirish tadbirlarini  o‘tkazishning quyidagi
strategiyalari mavjud;

—doimiy strategiya (Continuous)- reklama tadbirlarining davomiy va muayyan
vaqt davomida o‘tkazilishi bilan bog‘lig. Asosan kundalik iste’mol tovarlari va
mavsumiy harakterga ega bo*imagan tovarlar uchun go‘llash samarali hisoblanadi.

—puls strategiya (Pulsing)- muayyan davrlarda faollashadigan va keyinchalik
esa Dargaror xolaiga keluvchi strategiyalardir. Bunday strategiyatar aksariyat hollarda
bayramlar, tantanali sanalarni nishonlash, talabning davriy tebranishi bilan bog‘liq
bo‘ladi.

-flayt sirategiva (Flight) — davriy ravishda qo‘llaniladigan strategiya bo‘lib,
reklama tadbirlari ma’lum davrlar oralig‘ida muntazam ravishda almashinib turadi.

Media-rejalashtitish (mediaplaning) atamasi media- (inglizcha media— reklama
tarqatish vositalari, QAV) va rejalashtirish atamalarining o‘zaro birikishidan hosil
bo*lgan bo'lib, reklama, tovar va xizmatlarni siljitish bilan bog'liq tadbirlarni
rejalashtirish, byudjetini ishlab chigish va eng samarali targatish kanallarini tanlashni
ko*zda tutadi.

Bugungi kunda media-rejalashtirish fayli reklama, QAV, PR, direkt-
marketing va kommunikatsion marketing o'z predmetiga ega bo*lgan mustagii fanga
aylanib ulgurdi. U reklama bozorini tahlil qilish va rejalashtirishning asosiy
vositasidir.

Dastlabki media-rejalashtirish konsepsiyasi 1950 yillarda iste'molchi xulg-
atvotini o‘rganish va unga reklama chastotasining ta’sirini o‘rganishga qaratilgan
tadqiqotiar natijasida paydo bo*ldi. 1960 villarga kelib teleko‘rsatuvning jadal
suratlar bilan rivojlanishi reklama harajatlarining keskin pasayishiga olib keldi,
Bunda har mingta iste’molchiga yoki mingta murojaatga to°g‘ri keladigan reklama
harajatlari eng kam darajaga tushdi.

Magsadli auditoriyaning kengroq migyosda gamrab olish uchun reklama
beruvchilar gisga vaqt davomiyligidan foydalanishni ko‘zlaydilar. Shu sababli
teleko*rsatuviar namoyishining samarali takrorlanish chastotasi tushunchasi kiritildi.
O’sha vaqtlarda maqsadli auditoriyani 30% chastota yordamida 80% qamrab olish
nazariyasi yaratildi. Bungs ko‘ra isic'molchitat mahsulotlar reklamasini 4 hafta
davomida haftasiga 1 marotaba tomosha qilishadi. Shu bois teleko‘rsatuviar 4+
paketini joriy etishdi. Bu eng samarali namoyish bo‘lib, 3+ namoyishlar maqsadli
auditoriyani kamroq jalb gilishi ochig-oydin kotrinib turibdi.

1970 vyillarning oxiriga kelib, Gerbert Krugmanning “Uch namoyish”
nazariyasi paydo bo‘lishi reklama murojaatlati takrorlanishining ortishiga va
magsadli auditoriyani imkon gadar qamrab olish imkoniyatini varatib berdi. Ushbu
nazariyaga ko‘rz dastlabki reklama namoyishi iste’'molchilar diggatini tortadi,
ikkinchi maria takrorlanish ushbu mahsulotlarga ishontirish imkoniyatipa ega,
uchinchi namoyish esa mahsulotni eslab golish va harid to*g*risida garor loyihasining
ishlab chiqilishini ta’'minlaydi.
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Media-rejalashtirish {inglizcha *media planning”) — axborot kampaniyasi
rejasini tuzish, materialni joylashtirish uchurn OAV va boshga media-maydonlarni
tanlashdir. To“g'ri media-rejalashtirish xabarning kerakli auditoriyaga yetib borishi
uchun imkoniyat yaratadi, media-maydonni va namoyish vaqtini oqilona tanlash
xabar qanday auditoriyaga mo*ljallangan bo‘lsa, aynan shu auditoriya uni ko‘rishi va
eshitishi uchun garov bo‘ladi. Media-rejalashtirish OAVni tanlash, axborot
Kampaniyasi bosqichlarini vaqt nuqtai nazaridan rejalashtirishni o‘z ichiga oladi.
Odatda, media-refa jadval ko‘rinishida tuziladi. Jadvalda media-maydon, xabaming
turi {maqola, audio-video rolik, banner va hokazo), chigarilish kuni, nrecha marta
chiqarilishi, xronometraj (teleradio xabarlari uchun), betlar soni (gazeta, jumallar
uchun) ko‘rsatiladi. Bunday jadval shakli ehtiyojdan kelib chiqqan holda ishlab
chiqilishi mumkin. Shunday qilib, media-rejalashtirishda asosiy negizlari sifatida
magsadlarmi shakllantirish, faclivat strategiyasi va taktikasini tanlashni ko‘rsatish
mumkin.

Qo‘yilgan magsadlarning turiga qarab, strategik, taktik va tezkor media-reja
ishlab chigiladi.

Reklama amaliyoti shuni ko‘rsatadiki, taktik va tezkor media-rejani amalga
oshirishi, ya’ni o'z oldiga o‘rta muddatli (bir yilga) va gisqa muddatli (hafia, oy,
chorak) magsadlamni go*yishi mumkin.

Media-rejalashtirish quyidagilarni o*z ichiga oladi:

— media- kampaniyasining magsad va vazifalarini aniglab olish;

-~ magsadli auditorivani belgilash;

— axborot tarqatishning eng maqbul kanallari va usullarini izlash, shu
jumladan, OAV reytingini tahlil qilish: umumiy gqamrov, ko‘zlangan auditoriyani
keng gamrab olish;

— media-rejani tuzish;

— media-reja byudjetini tuzish va asoslab berish;

~ media-reja samaradorligini hisoblab chigish.

Media-rejalashtirish media-kanallarni  tadqiq etish orgali amalga oshadi.
Media-tadgiqotlar sotsiologik tadgiqotlar orqali amalga oshirifadi va bunda so‘rov
o‘tkazish va ularning tanlov ehtimoli muhim ahamiyatga ega.

Media- tadqiqotlar quyidagicha tasniflanadi:

Davriyligiga ko ‘va:

- bir maroiabalik (media- tadgiqotlar rejalashtirilgan davrda bir marotaba
o‘tkaziladi);

- davriy (media- tadqiqotlar davriy ravishda, yoki ba’zi hollarda bir marotaba
yoki bir necha marotaba o*tkaziladi);

— uzlnksiz (media- tadgiqotlar rejalashtirilgan davr mobaynida doimiy ravishda
o‘tkazilib beriladi. Bu bir necha oydan bir necha yilgacha cho*zilishi mumkin).

Ma 'tumot to plash shakliga ko ra:

— so'rov orgali {respondentlardan intervyu, anketz, sa raviar o'tkazish orqali
o‘tkaziladi. Bunda tadqiqot o'tkazuvchi sifatida intervyu oluvchi qatnashadi);

— apparatli (intervyu oluvchi ishtirokisiz respondentlardan zarur ma’lumotlar
olinadi).
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Davomiyliliga ko 'ra:

) — panel tadgigotlar (doimiy respondentlardan ma’lum davr mobaynida
muntazam ravishda so‘rovlar o*tkazib turiladi);

~ janaffusli tadgiqotfar (so‘rovlarda har safar yangi respondentlar ishtirok

etadilar).

Media-rejalashtirishning asosiy tushunchalari quyidagilar:

Asosiy to'piam— bu muayyan hududdagi belgilangan yoshdan oshgan
tste>melchilar yoki gholi soni bo*lib, ming kishi hisobida o‘lchanadi. Maszlan, AT =
1000 ming kishi, AT-+100 =1100 ming kishi.

Audiforiya — reklama murojaatini yoki tovar va xizmatiar hagidagi axborotlami
eshitadigan va tomosha giladigan tomoshabinlar soni. Ularni quyidagi toifalarga
ajratish mumkin:

~ bir marotaba namoyishlar natijasida;

— bir necha marotaba namoyishlar natijasida;

- reklama murojaatining bir namoyishida;

- reklama murojaatining bir necha namoyishida,

Auditoriyadagi murojantar seni Bu OAV bilan nechta iste'molchi aloqaga
kirishganligini bildiradi. Ya’ni;

— bir marotaba namaoyishlar natijasida;

— bir necha marotaba namoyishlar natijasida;

— reklama murojaatining bir namoyishida;

- teklama muraiaatining bir necha namoyishida.

“Auditoriya” *asosiy to‘plam™ning tizim osti tizimidir. Bu yerda
iste’molchilarning ma’lum bir gismi reklama murojaati yoki TV namoyishi bilao
alogaga kirtshadi, yoki tomosha qiladi. Bu yerda o'lchor birligi Kishi sont. Bir
vaqining o°zida “auditoriya” podsistema ponyatiya "murojaatlar soni"ning tizim osti
tizimidir, Chunki har doim “auditoriya®” murcjaatlar sonining ma'lum bir qismini
tashkil etadi, Chunki bu yerda o*ichov birligi murojaatlardan iborat (9.2-rasm).

~ Murcjaat

( 2uditeriya - R soni . '

9.2-rasm. Medig-rejalashtirish asosiy tushunchalarining tizimli munosabatlari
Media-rejalashtirishning nisbiy ko*rsatkichlariga quyidagilar kiradi:
Qamrab olish darajasi — bu auditorivaning asosiy to‘plamga nisbati bilan
aniglanadi.
Murojaatlar chastetasi — bu auditoriyadagi murojaatlar sonining auditoriya
soniga nisbati bilan aniglanuvchi mutlog ko‘rsatkich;
— bir marotaba TV namoyishlar natijasida;
— bir necha marotaba TV namoyishlar natijasida;
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— reklama murojaatining bir TV namoyvishida;
-~ reklama murojaatining bir necha TV namoyishida.
Magsadli guruh - media-reja yo'naltirilgan bozormning segmenti yoki

iste’molchilar guruhi.
auditoriya

Magqsadli

maqsadli guruhlar orasidan tanlab olingan

iste’molchilar yoki mikrosepment.

Magsadli murgjaatlar soni — magsadli auditoriya a'zolari tomonidan amalga
oshirilgan murojaatlar. Ya’ni:

— bir marotaba TV namoyishlar natijasida

— bir necha marotaba TV namoyishlar natijasida;

— reklama murojaatining bir TV namoyishida;

reklama murojaatining bir necha TV namoyishida.

Magsadli murojaatlar chastotasi — maqgsadli auditoriya a’zolarining takroriy
murojaatlari soni. Ya’ni

— bir marotaba TV namoyishlar natijasida

~ bir necha marotaba TV namoyishlar natijasida

- reklama murojaatining bir TV namoyishida

— reklama murojaatining bir necha TV namoyishida

Magqsadli auditoriva wlushi — maqsadlt anditorivaning auditoriyaga nisbati

bilan aniglanadi.
Maqsadhi

muarojaatiar

ulushi- maqsadli  murgjaatlarning  barcha

murojaatlarga soni bilan aniglanadi.
Magqsadli gurnh ulushi — maqsadli guruhning asosiy to‘plamga nisbati.
Magsadli gamrab olish — magsadli auditoriyaning maqsadli guruhga nisbati.
Media-rejalashtirishning afzalliklari kamchiliklari 9.3-jadvalda keltirilgan.

9.3-jadval

Media-rejalashtirishning afzalliklar va kamchiliklari
f Afzalliktari Kamchiliklari :
media-tadgigotlarning  yakuniy magsadi magsadli auditoriya, | i

media-rejalashiirish
ko'rsatkichlari arqali
muhim ko*rsatkichlar

shakllantiriladi.

vlardan kelgusida
nafagat  marketing,
balki boshga

schalarda ham keng
foydalanish mumkin

murojaatlar chastotasini aniglashdan iborat deb faraz qilinadi.
ammo korxenada samarali kommunikatsiva siyosatini olib borish | ;
uchun ushbu chastota ve auditoriyaning soni gancha bo‘lishligi
noma’ lum

medea-rejalashiirishning  barcha  ko'rsaikichlari  dastlabki
ma’lumotlar uchun auditoriya, maqgsadl! auditeriva, umuiy to“plam,
maqsadli guruh, bir marotabalik murojaatlardan keyingi chastotalar
soni zarur bo‘ladi. amalivotda ushbu ko‘rsatkichlar haqgigatda
mavjud emas, yoki ular katta chetlanish orqali aniglanishi mumkin

media-rejalashtinishni
qo*lashning
imkoniyati kattaligi

dastlabki ma’lumotlarni aniqlash amalda juda murakkab

murajaatlarning sifat ko‘rsatkichini aniglovchi oralig o*matilmagan.
masalan, tovar haqidagi ma’lumotni o'qish, eslab golish, harakaiga
undash kelgusida harid gilishni belgilab bermaydi '
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9.3. Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish bosqichlari

Samarali strategik rejalashtirish kompaniyalarning nimalami  qilmaslik
zarurligini ko‘rsatib berishdan boshlanadi va qavsi yo‘nalishda harakatlanishi
zarurligini ko‘rsatib beradi. Kompaniyaning strategik tasavvurga ega emas ekan,
bozorda ganday mavge uchun kurashayotganligini anglamaydi. Jadal suratlar bilan
o‘zgarib borayotgan biznesning tashqi mubiti, har qanday kompaniya rahbariyatidan
uzoq muddatga mo‘ljallangan va cksirapolyatsiva asosida ishiab chigilgan
strategivalardan tubdan farq qiladigan strategik rejalarni ishiab chigishni tagozo etadi,
[22,7-8].

Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish bosgichlari quyidagiiar;

1. Bozordagi vaziyatni tahlil qilish: biznesning qisqacha tavsifi, kuchli va
zaif tomonlari, xavi-xatar va imkoniyatlar tahlii, ragobat, konyunktura afzalliklari,
tarmoqdagi ragobat muahiti tahlilidan iborat bo*ladi.

1. Pozitsiyalashtirish: Bozorda ragobatbardosh holatmi t2’minlash va unga
mos marketing kompleksini ishlab chigish bo‘yicha hamda magsadli iste’molchilar
guranhlari ongida o'ziga xos ijobiy xolatni egatlash bo*yicha harakatlardir. Masalan,
avtomabil kompanivasi oz avtomobillarini uzoq muddatga chidamliligi bo‘yicha
tabaqalashtirishi (differentsiatsiva) qilishi mumkin, ayni shu chog‘da esa uning
raqobatchilari avtomobilning tejamkorligi, shinamligi va bir tekisda yurishiga o'z
e’tiborlarini garatishadi, Pozitsiyalashtirishning pirovard natijasi - mahsulot
gimmatdotligi  to‘g'risida bozorga vyo'naltrilgan taklifni  samarali  yaratish
hisoblanadi. Amalivotda bitta yoki ikkita, uchta va undan ortig ustunlik bo'yicha
poziisiyalashtirish amalga oshiriladi.

3. Kreativ strategivani ishlab chigish: kelgusidagi kommunikatsiya
tadbirlarining giyofasini shakllaatirishdir. Kreativ strategiva eng avvalo ijodiy
g oyani shakllantirish va uning twrli chizmalarini gavdatantirishdan iborat. Bunda
tste’molchilaring firmaning tovar belgisiga, ragobat ustunligi, mukammaliigini
tezda anglashiga asosiy e’tibor garatiladi. To'g‘ri tanlangan va yaratilgan kreativ
konsepsiya bir necha masalalarni yechishga imkon beradi. Ya'ni:

— har qanday ijodiy garorlarning gabu! qilinishi uchun asosiy baza
hiseblanadi;

~ tovar reklamasi bilan bog‘liq masalalarni osenlik bilan yechimini topadi.
Bunda tovar belgisini eng qisqa, tushunarli va jozibador harakatlar va tasvirlar orgali
ifodalash mumkin;

— “Reklama shovqini™da yaggol va jozibali ko'rinadi.

Kreativ konsepsiya quyidagi gismlardan iborat bo‘ladi [28,197-202]:

/. Matn gismi — kommunikailsiya tadbirlari davomida maqgsadli auditoriyaga
yetkazilishi zaryr bo‘igan xabar. Matn iste’molchilar o*gishi uchun oson tushunarli
romantizm, hazil-mutoyiba, hayratlaitish hissini uyg‘otishi, emotsional va ogilona
tuzilishi, xabar uslubisha ega bolishi kerak.

2. Badiiy gismi — kreativ strategivaning tasviriy qismi bo*lib, sermazmun
 tasvirlar, suratlar va turli chizmalardan iborat ba‘lishi zarur.
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3. Texnik gism — bu reklama murojaati tarqatiiadigan turli texmik vositalardir.

4. Kommunikatsiya vositalarini tanlash: bu xabarlarni magsadli auditoriga
yetkazish vositalari bo‘lib, magsadlii auditoriyaga ma’qul kelishiga garab tanlanadi.

5. Kommunikatsiya tadbirlarini o‘tkazish rejasini tuzish: kommunikatsiya
tadbirlarining magsadli auditoriyani mumkin gadar kengroq amrab olish imkonini
oshirish uchun tadbirlaming takrorlanishi, davriyligi., varatilish soni aniq hisoblab
chigiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsiya faoliyatini rejalashtirishni bosqichma —
bosqich amalga oshiriladi va unda quyidagi asosiy bosqgichlar mavjud bo*ladi:

— dastlabki holat tahiili;
batafsil tekshiruv va puxta holat tahlili;

— holatlar tahlili bo‘yicha oraliq xulosalar;

~ aniq magqsad va vazifalami tanlab qo‘yish;

— kommunikatsiya strategiyani ishlab chigish.

Turistik korxonaning kommunikatsiya faoliyatini rivojlantirish keng qamrovii
bo‘lishi kerak va tizimning barcha elementlari hamda umumiy rejalarini hisobga
olishi kerak. Korxcnaning kommunikatsiya faoliyatini rejalashtirishning bazisli
konsepsivasi ma'lum magqsadlarga erishish uchun kelajakda ayrim masalalami
yechish, garorlarni mukammallashtirish bilan bog‘lig bo*ladi.

Rejalashtirish jarayoni odatda quyidagi bosgichlari o'z ichiga oladi:

— tayyorlash bosqichi;

— kommunikatsiyaning magqsad va vazifalarini belgilash;

— tashhisni aniqlash;

— 1ahlil va sintez;

— kommunikatsion rejani shakllantirish;

— tavsiyalar ishlab chigish;

- kommunikatsiya rejasini amalga oshirish;

— monitoring.

Tayyerlash boesqichi. Bu bosqichda boshqaruvy organlari  tomonidan
rejalashtirishni nazorat qilish asosida turizmni rivojlantirish haqida tegishli qarorlarni
gabul qilish kerak. Rejalashtirishning barcha jihatlarida ma’lum doiradagi shart —
sharoitlar aniglanadi. Bunday sharoitlami shakllzntirishda rejalashtirishga alogador
barcha omillami ob’ektiv hisobga oclish kerak. Ushbu magsadda ko‘p tarmogli
mutaxassislikka ega bo‘lgan maxsus ishchi guruh tuziladi va bunda mahalliy
rgjalashtirish  bo‘yicha mahalliy mutaxassislar  jalb  etiladi  (marketologlar,
iqtisodchilar, ekologlar, sotsiologlar).

Kommunikatsiyaning magsad va vazifalarni belgilash. Magsadga ega
bo‘lish va uning amalga oshirilishini belgilash bosgichi samarali rejalashtirishning
eng muhim bosqichlaridan sanaladi. Kommunikatsion maqsadlar dastlab sinov
tarzida va keyinchalik rejalashtirish jarayonida olingan qayta bog‘lanish natijasida
aniglanadi.

Kommunikaisiva strategiyasining maqsadlarini shakllantirish tizimiga uslubiy
yondashuv bu — kofzlanayotgan siljitish bilan bog'liq tadbirfarning kelajakdagi
holatini strategik jihatdan ko‘ra bilishni amalga oshirishdir. Birinchidan,
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kommunikatsiya strategiyasint ishlab chiqish strategik magsadiarini shakllantirish,
magsadli auditoriyaning umumiy maqsadlari konteksti doirasida amalga oshiriladi.
Asosiysi, iste’'molchilarning harid darajasini yuqori  darajada  ta’minlashdir.
Ikkinchidan, kommunikatsiya strategivasini ishlab chigish magsadli suditoriyaning
turli guruh vakillari tomonidan kelajakdagi holatini ofdindan ko‘ra bilishdan iborat.
Uchinchidan, kommunikatsiva strategiyasini ishlab chigishni alohida strategik
magqsadlarga va ularning majmuasiga mo‘ljallash mumkin. Bu magsadlar tarkiblarga
bo‘lingan va aniq strategik maqsadlarga ega bo‘lgan bo*lishligi kerak hamda ularning
bajarilishi kutilgan natijalarga olib kelishi kerak. Bundan ascsiy magsad, barcha
mavjud siljitish wvositalari va usullaridan oqilona foydalangan va faoliyatning
rivojlanishini ta’minlagan holda iste’molchilaming turli tovar va xizmatiarm sotiib
olishga bo‘lgan talabini qondirishdan iborat. To‘rtinchidan, turistik korxonaning
kommunikatsiya strategivasini ishlab chigish uchun ma’sul tomonlaming gatnashish
usullarining asosi quyidagilardan iborat bo‘lishi lozim:

— jamoa o‘rtasida seminar-uchrashuvlar o*tkazish;

~ iste’molchifami har tomonlama o*rganib chigish;

~ ochig ma'ruzalar tashkil etish;

— jamoatchilik bilan glogalarni tashkil qilish;

— ¢kspert guruhlar tashkil etish.

Tashhis. Bu ma’lumeotlar yigish bosgichi bo'lib, barcha axborotlar birlamchi
va ikkilamchi manbalardan yig'iladi. Zaror axborot barasi sifatida tadqiqotlarda
toplangan  steategik  ko‘rsatgichlaming  barcha majmuasi  gqollapiladi, Ular
kommunikatsiya strategivasini ishlab chiqgish jarayoniga ta’sir ko‘rsatuvchi barcha
omitlarning aniq manbalarini, o‘rganilayotgan segmentlaming xususiyatini o'zida
mujassamlashtiradi.

Bugingi kuwnda mamlakatimiz va xorijda marketing vondashuv wsuli keng
go‘llanilmogda, Marketing yondashuv usuli halgaro va mamlakatimiz xizmatlar
bozorida talab asosida ta’minlangan turistik markazlaming joyini aniglaydi va turizm
rivojlanishining ustuvor yo'nalishlarini aniqlaydi. Uni qo*lash turistik firmalar
tomonidan sagdim etiladigan mavjud va istigbolli turistik mahselotga baho bera
olishni amalga oshiradi. .

Ma'lumot yigtish uchen marketing vositalari quyidagi fizimlar asosida
ishlatiladi;

— 1ste*'molchilarni tovar va xizmatlaming turli shakl va turlarini harid gila olish
darajasi bo‘yicha segmentlash;

— tovarlar va xizmatlarga bo*lgan talabni, iste'molchilarning daromad darajasi
ho'yicha tavsiflash.

Yuqoridagi belgilar bo'vicha segmentlashni o‘tkazish har bir guruhning
moliyaviy imkoniyatlaridan kelib chiqqan holda aniq mintaga, hudud, bozor uchun
eng qulay tovarlar va xizmatlar turini aniq belgilab olish imkoniyatni beradi. Bundan
tashqari iste’'molchilarning to‘lov qobiliyati past bo'lgan segmentlarini ta’minlash
uchun maxsus dasturlarni ishlab chigadi.

— harid oqimining miqderini o‘lchaydi va ulaming xususiyatlarini aniglaydi.
Bu yerda o'z—o‘zidan bozorga harid qliish magsadda kelgan iste’molchilarning harid
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xulg-atvori namoyon bo‘ladi. Zarur bo‘lganda iste’molchilar o*rtasida maxsus so‘rov-
tahlili (anketalar tarqatilgan holda) o‘tkaziladi.

Olingan ma'lumotlar quyidagi omillarni aniglash imkonivatini beradi:

~ iste’molchilami jalb qilishdagi ijobiy va salbiy holatlarini aniqlash, turistik
firma tomonidan yaratgan mahsulotning jalb etuvchanlik nufuzi va bunga aks ta’sir
ko*rsatuvchi omillarni aniqlash;

- iste’'molchilaming sotish joylariga uzogligi va ularpa masofa, yofl
harakatlarining ta’sirini aniglash;

Ma’lumot tahlili asosida tadqiqot otkaziladi va quyidagi asosly masalalar
bo*yicha garor gabul gilinadi.

— faclivatning asosiy sohalarini aniglash magqsadida ishga alogador bo‘lgan
muvaffagiyatlar va ma’lum sohadagi ish natijalarini aniglash;

— qo'shimcha birlamchi statistik ma’lumotlar hamda, kerakli hujjatlar va
ma’lumotlar asosida bozorni va uning sohalari faoliyatini batafsil yozish.

9.4. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish, baholash va boshgarish

Har ganday marketing kommunikatsiyalari ham rejalashtirilgan  dasturlar
asosida amalga oshirilmaydi. Ammo ulamni boshqarish jarayonlarning va resurslar
tagsimotining qat’iy tadrijiylikda amalpa oshirilishini tagozo etadi.

Marketing reiasi kommunikatsiya jarayonini boshqarishning muhim jihati
hisoblanib, uning samarasi eng avvalo mahsvldorlikda emas, balki marketing
jarayonining takomillashuvida namoyon bo‘ladi, Marketing kommunikatsiyalari
tizimi va uning tuzilishi mantigan asoslangan, qo‘vilgan maqgsad va vazifalami
amalga oshirish imkonini beruvchi maxsus bilim va tajribalarga asoslanmog'i darkor.

Marketing kommunikatsiyaiarini rejalashtirish va boshgarish  korxonalar
tomonidan vagin vagtlardan buyon qo‘llanilib kelinmoqda. Bungacha marketing
kommumikatsiyalarini boshgarish an’anaviy ravishda sotishni rag'batlantirish, tovar
va xizmatlar harakatini tashkil etish bilan cheklangan edi. Ko*pchilik korxonalarda bu
vazifani marketing menejeri, reklama menejeri, PR bo'yicha mutaxassislar, aloga
mengjerlari bajarib kelmoqgda. Shu bois ularda kommunikatsiyalar bo*vicha menejer
mavjud emas.

Marketing kommunikatsiyalarini samarali rejalashtirish kommunikatsivaning
va munosabatlar marketingining aynm  jihatlari bilan bog'liq.  Birinchidan,
korxonalarda samaradorlikni aniglash mezonlar, uni t2'minlovchi resurslar va
samarali kommunikatsiya tizimini tashkil etishga qaratilgan sivosat ishlab chiqilishi
zarur. lkinchidan, kommunikatsiya siyosati aniq bo‘lishi, o‘lchash mumbkinligi,
dolzarblilik, erishish mumkinligi, o‘z vaqtidalik kabi mezonlarga asoslanishi kerak.
Uchinchidan, marketing tadqiqotlari kommunikatsiya tizimining uzluksiz ishlashini
ta’minlashga xizmat giladigana eng zarur axborotlarni to‘plashini e’tiborga olgan
holda ungi g'ov bo'layotgan tosiglardan imkon gadar voz keish zarur. Chunki
marketing tadqiqotlari muhim hisoblangan marketing garorlarini qabul qilishda
ahamiyatlidir.
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Marketing kommunikatsiyvalarini  boshgarishda mencjerning  vazifasi
kommunikatsiya sohasida amalga oshirilayotgan tadbirlaring strategik ahamiyatini
baholay olish, ushbu tadbirlarni o‘z vaqtida, tizimli, ma’lum dastur asosida qat’iy
tadrijivlikda amalga oshishini ta’minlash va nazorat qilishdir. Zamonaviy
marketingde manejerlaming mas’ulivatliligi birinchi darajali ahamiyatga egadir.
Marketingning boshga schalari kabi kommunikatsiya sohasida ham uning elementlari
alohida ahamivatga ega bo*lib, uni quyidagi “10P” bilan ifodalashai lozim topdik

(9.4-jadval}.

9.4-jadval
Turizmda marketing kommunikatsiyalari rejasining “10P” elementlari
Markﬂmg—m}ks Vazilasi Kommunikatsiya o‘rnatish vositalari
elementlari
Product cues ¢ uriﬁlnji?ilé‘;tgi O*rami, qadog*i (sha.lgii va _rangi, sti‘Ii], taqdimotlar,
xabalar brend imidji, kaiolat
Price cues Narx lo‘g risidagi narxi, kredilga olish imkoniyati, chegirmalar,
xabarlar bonuslar ve boshga moltyaviy omillar
Place cues Joy to'g risidagi sifai,_savdq shgxobchalarinlng spni w%joylashuvi, ‘
xabarlar yetkazib berish jovi va muddatiari, tagsimeot kanallari
Paid-for I}cck-l a_m 4 . Gazeta, jurnallar, teleko*rsatuvlar, radio, tashqi
advertising to'g visidag] reklamalabove the line)
xaharlar ]
To'g*rdan-to’g* 1 pochat jo*natmalari, ko rgazmalar,
Promotion Siljitish tanlovlar, bepul namunalar, turli adabi}fmfar,
mahsulot ramzi tushirilgan idora ashyolart, pochta
markalari (below the line) |
kommivoyajerlar, servis markazlari, mahsulot
Personal selling | Shaxsiy sotish va omboriari, turli mutaxassislar,
and service xizmat ko‘rsatish | merchendayzer,shikoyatlar uchun jumallar, call-
markazlar
Axborot xizmati va korxona to*g*risida turli
Publicity Jamoatchilik  |[ma’lumotlar tarqatuvchi korxona tahririyat va alohida
PR xizmati
Party (third- Tashqgi Firma yoki uning mahsulotiari 1o° g*risida mish-mish
l_part}r) messages | targatuvchilar targatuvchi kishilar
People as Turli mish-mish | Korxona xodimlarining barcha verbal va noverbal

IMESSAZC SOUTCES

targatuvchi kishilar

xabarlari (usullari, shakli, tili)

Passive message
SOUrcees

Xabar tarqatuvchi
passiv manbalar

Firma yoki uning mahsuloti to'g'risida xabar
targatish uchun yollanmagan, ammo bu vazifani

passiv holatda bajaruvchi kishilar yoki turli vositalar

Brendning gimmatdorligini ta’minlash korxonalardan samarali rejalashtirish

tizimining mavjud bo‘lishini talab etadi. Bugungi kunda zamonaviy axborot
texnologilarining rivojlanishi marketingning ijtimoly xususiyatini yanada oshiradi.
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Bu o'z navbatida marketing kommunikatsiyatarini rejalashtirish, dasturini ishlab
chigish va ko*rsatkichlarni prognozlashtirishai murakkablashtirishi mumkin.

Marketing kommunikatsiyalarini samarali rejalashtirish uchun eng avvalo
quyidagi oddiy hisoblangan tamoyillarni e’tiborga olish zarur:

- marketing jarayoniga kommunikatsiya nuqtai nazaridan yondashish ;

- o‘z mahsulotlarining mavqeini aniqlay olish;

— raqiblar hatti-harakatini muntazam kuzatish va ahamiyatsiz jihatlarmi ham
e'tibordan qoldirmaslik;

- kommunikatsiya maqsadlarini aniq belgilab olish;

- kommunikatsiya jarayonida sarflanishi mumkin bo‘lgan resurslarni ogilona
baholay olish;

— marketing kommunikatsivalari va o‘tkazilishi rejalashtirilgan tadbirlarning
balanslashgan portfelini ishlab chiqish;

— barcha bo‘lim va bo‘linmalar ish faoliyatini va mahsuldorligini muntazam
monitoting qilib borish[28,306].

An‘anaviy tushuncha hisoblangan marketing tadqiqotlarini  marketing
fizimining kommunikatsiva faolivati deb garash ham mubolag‘a bo*lmaydi. Bozomi
tadqiq qilish marketcloglar va jamoatchilik o‘rtasidagi o‘ziga xos kommunikatsiya
hamdir,

Rejalashtirish. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish qo‘yilgan
kommunikatsiya magsadlariga erishish uchun resurslarni taqsimiash dasturini
tuzishdir. Ammo marketing kommunikatsivalarini samarali rejalaghtirishga har
ganday menejer ham qodir emas. Shu bois, amaliyotda marketing
kommunikatsiyalarini rejalashtirish sotishnt rag‘batlantirish bilan ishug‘ullanuvchi
marketologlar va media-marketing, shuningdek reklama agenotliklari zimmasiga
yuklanadi.

Kommunikatsiyalarni rejalashtirishining eng muhim mexanizmlaridan biri
korxonaning villik marketing byudjeti voki yillik marketing rejasi hisoblanadi.
Marketing byudjeti asosida mahsulot ishiab chiqgarishdan tortib, uni reklama qilish,
sotishni rag'batlantirish, sotish va tagsimot dasturlarigacha rejalashtiritadi,

Marketing kommunikatsiyalari rejasi quyidagi uch magsadni amalga oshirishga
yo*naltiriladi.

1. Yillik marketing rejasi o‘ziga xos kommunikatsion mexanizm bo‘lib,
marketing jarayonida ishtirok etayotgan mutaxassislarga kommunikatsiya tadbirlari,
ularning magsadi, davomivligi va o‘tkazilish davri to'g'risida dasturly amal
vazifasini o*taydi.

2. Keng turdagi mahsulot assortimentiga ega bo‘lgan korxeonalarda yoki bozor
va turli dilerlik markazlarida villik marketing rejasi tovarlarni tarqatishning eng
Bs0siy yo‘rignomasi bo‘lib hisoblanadi. Top-menejerlar har yili korxona doirasida
mavjud koporativ resurslami baholaydi, shu asosda marketing byudjetga tegishli
o‘zgartirishlar kiritadi va uni tasdiglaydi.

3. Yillik marketing rejasi ishlab chigilib, tasdiglangandan so‘ng u marketing
kommunikatsiyasini boshgarish va nazorat gilishningn mexanizmiga aylanadi. Ushbu
rejada marketing kommunikatsivalari samaradorligini baholash mezonlari ishlab
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chigiladi va davriy ravishda tahlil qilib boriladi. Barcha erishilgan natijalar villik
marketing rejasi ko“rsatkichlariga tagqgosiab turiladi.

Korzenada  ishlab  chiqarilayotgan  mahsuloming  xilma-xilligi va
iste'moichilarning turii guruhiarga taallugli ekanligini ¢'tiborga olgan holda turli
daraja va miqyosdagi marketing rejalarini ishlab chigishimiz mumkin:

1. Korxonaning villik marketing rejasi;

2. Mahsulot yoki alchida bo'limning yillik marketing rejasi;

3. Yillik sotish rejasi;

Marketing kommunikatsiyalarini  rejalashtirishning  asosiy  magsadlari
quyidagilar:

1. Korxonada marketing kommunikatsiyalarining bugungi  holati  va
rejalashtirish natijasida keigusida kutilayotgan natijalarni prognozlash;

2, Rejalashtirish natijasida korxonaning umumiy ahvoli qanday bo‘lishligini
aniq tasvirlash mumkin bo‘lgan natijaiarni rejalashtirish;

3. Rejalashtirilgan kommunikatsiva tadbirlarini amalga oshirish uchun talab
etiladigan resurslar migdorini aniqlash;

4. o‘tkazilishi rejalashtirilayotgan kommunikatsiva tadbirlarining joyi, javobgar
shaxsiami tayinlash va ulaming huqug-burch hamda vakelatlavini aniq belgilab ofish;,

5. Reja ko'rsatkichlarini amalga oshirish, natifalarining bajarilishi va ulaming
kutilishi mumkin bo‘lgan salbiy oqibatlarini bartaraf etish.

Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish, ilmiy asoslangan strategik
qarorlarni qabul qilishni talab qiladi. Uning o‘ziga xos jihatlaridan biri ommaviy
axborot vositalari ishtirokida go‘shimcha qiymat vyaratishga garatilganligidir,
Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirishda quyidagi savollar asosiy digqat
markazda bolishi kerak:

— kelgusida kimlar bizning mijozlarimiz bo‘lishi mumkin?

— ularning ehtiyojlari nimaiardan iborat?

— biz bunga qanday erishamiz va faoliyatning natijasi qanday foyda keltiradi?

— biz ular bilan ganday aloga o*matamiz?

— biz ulami o'z tovar va xizmatlarimiz to*g'risida ganday xabardor gilishimiz
mumkin? A

- biz ulami qancha muddatgacha ushlab turishimiz mumkin?

Bugungi kunda marketing nafagat ishlab chigarish schasida, balki turizim va
xizmatlar sohasida ham jadal suratlar bilan qo‘llanilmoqda. Turizm va xizmatlar
ko‘rsatish sohasida bir vaqtning o‘zida ishlab chiqarish (mehmonxona, turagent,
oshxona} va xizmat ko'rsatishning mavjudligi, mijozlar bilan to‘g‘ridan-to*g‘ri aloqa
o‘rnatilishi, xizmat ko‘rsatuvchi personalning wiozlarga to'lagonli marketing
kompleksini tashkil etib berganligi bois, marketing xizmati yoki marketing bo‘limlari
tashkil etish zarurati yo*qligi bu sohada marketing konsepsiyasining o‘ziga xosligidan
dalolat beradi. Shu boisdan ham yuqorida ko‘rib o‘tilgan marketing-miks
clementlarini “13P"ga yetkazish maqsadga muvofiq. Turizm, mehmonxona va
restoran biznesida marketing kompleksl go*shimcha uchta ¢lement: Procces (setvis),
Personnel (xodimlar, jamoa) va Physical evidence (korxona atmosferasi — jihozlar,
yorug'lik, rang, tovush va hidlar majmui } bilan boyitiladi.
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9.3-rasm marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirishning dinamik
jarayondan iborat ckanligini ko*rsatib furibdi[28,308]).

vaziyat

tahlil:

™

baholash magsadlar
dastur va byudjet strategiyalar
taktikalar

9. 3-rasm. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish
Marketing bo‘yicha menejerlar rejalashtirish jarayonida iste’molchilarning
o‘rnd va shamiyatini hisobga olishlari muhimdir (9.5-jadval).

9,5-jadval

Marketing kommunikatsiyalarini rejalashiirish jarayonida iste’molchilarning
o*rni va ahamiyatini hisobga olish

Ocrni Mengjerlar uchun ahamiyati

kishilar bir vaqtning o*zida Korxonaning potensial mijozlari hamdir.

bozor sifatida | kishilar korxona mahsulotini harid qilmasada, harid jarayonida bilvosita

ishtirok ctisht mumkin [28,313]

iste*molchilar bilan (aol va ma’lum magsadga yo*naltirilgan suhbat,

hamkoerlar o'zaro kelishuvlar, hamkorlik afogalari eng avvalo axborot berishga
sifatida emas, korxonaning muayyan magsad va vazifalarini amalga oshirish,

mavjud muammelarni bartaraf ctishga garatilgan bo'ladi.

kishilar tovar va xizmatlarni harid qgilish bilan birgalikda korxona uchun

e epas tovarlarning turli xusustvatlari to*g’risida qimmatli ma’lumotlarni ham

mijoz sifatida bildirishadi. bu esa kelgusida rejalashtirish va kommunikatsiva

vositalartni tanlashda foydalanilishi mumkin

. kishitar o'z istak hohishlarini amalga oshirish uchun turli yo*llarni izlab
kommunikator . T : . .
e lopadi va bunda o' zlari sezmagan holda korxona va uning mijozlart
sifatida C . ey \
o‘rtasida kommunikator rolini hajaradi
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Marketing kommunikatsiyalar samaradorligini baholash. Tasavvur
qilaylik, bir guruh turistlar o‘rmonda adashib qoldi. Bir tomondan siz Taktik rolini
bajarasiz va harakatlanish yo‘nalishini tanlab guruhni qutqarib qolishga harakat
qilasiz, Strateg esa boshga tomendan biroria bir balandorg daraxt tepasiga chigib,
qaysi yo‘nalishda harakatlanish eng magbul va xavfsiz ekanligini belgilab beradi.

Amaliyotda kommunikatsiya samarasini baholash har doim ham o“ylangandek,
mantiaiy fikrlarga to*g‘ri kelmaydi. Buning asosiy sabgblari quyidagilar:

— kommunikatsiya samarasini baholashga qo‘yilayotgan talab, resurslar
cheklanganligi bois, juda murakkab va mukammal qo‘yilgan;

— kommunikatsiya rejasini ishlab chiquychi marktolog yoki marketing bo*yicha
mengjer mazkur fizimning  samaradorlik  ko‘rsatkichlarini  oshkor etishni
ma’qullamaydi yoki bunga jur’at gila olmaydi;

— ommayviy axborot wvositalari yoki korxomaning axborot kanallari
samaradoriikni asosan yakuniy ko‘rsatkichlarpa asosan hisoblab chigishadi yoki
kommunikatsiya tadbirlari yakunlangach oshkor etilishini ma’qul deb topishadi.

Marketing kommunikatsiyalari samaradorligini baholash marketing bo‘yicha
menejerlarda ko'p vaqt va ortiqcha zo®rigishm talab etadi.

Amaliyotda marketing kommunikatsiyalari  yoki marketing  tizimi
samaradorligini baholashning quyidagi to‘rt darajasi keng qo‘llanilib kelinadi (9.6-
jadwval).

9.6-jadval
Marketing tizimini baholash yo‘nalishlari

boshqaruv tizimt va undagi kemmunikatsiya

marketing auditi samaradorligi jarayonining samaradorligi

marketing {adqiqotlari marketing tizimi faoliyatining samaraderligi

samaraiorligi
media-tadqiqot va reja Jjamoatchilik bilan ishlash va kommunikatsiva
samaradorligi Jjarayonlarining samardorligi
siljitish{reklama) vositalari siljitish kanallari va vositalarining qo*llanilishi
samaradorligi natijasida kutilayotgan samara [28,315] |

Marketing auditi korxonaning marketing faolivati yoki uning marketing dasturi
samaradorligini baholashning asosiy elementi bo'lib hisoblanadi. Aksariyat xorijiy
kompaniyalarda marketing anditi asosly e’tiborni Pareto tamoyili ($0-20)gza
qaratadilar. Ularning fikricha, ko'rsatilgan Xizmatlar, buyurtmalar, mijozlar,
mahsulotlar realizatsiya gilinadigan hudud yoki mahsulotning 80% kompaniya
foydasining 20% yaratib beradi, aksincha. Shunday qilib, marketing auditi eng avvalo
asosiy e'tiborni 80% foydani ta'minlab beruvchi 20% omillarga gartishi lozim
bo‘ladi. Shuningdek, foydalilik yoki samaradorlikni baholash aksarivar hollarda
menejeriarga ko‘prog ma’lum bo‘lgan kam sonli ko‘rsatkichlar asosida shakllanadiki,
bu o*ziga xos “aysberg samarasidir”. Bunda menejeriar samaradorlikni baholashda
juda kam sonli omillarga nisbatan yoki kam sonli ma’lumotlarga tayangan holda
garor qabul giladilar. Hagigatda ko‘zda tutilishi va baholanishi shari bo‘lgan omillar
esa “suv tagida” qolib ketadi.
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Marketing kommunikatsiyalari samaradorligini  baholash quyidagi uch
bosgichda amalga oshiritadi;

I. Sodir bo‘lgan vaziyatni tug‘ri aniqlash;

2. Vaziyatning nima uchun bunday tus olganligiga aniglik kiritish;

3. Muammoning yechimini izlab topish va tegishli qarorlar gabul qilish;

Marketing kommunikatsiyalari  samaradorligini  baholovchi  umumiy
ko'rsatkichlarga quyidagilarni kiritishimiz mumkin:
— mahsulot sotuvi tarkibi; _
— sotish hajmi; '
— muayyan segmentlardagi sotish hajmi;
—marketing tadbirlariga ajratilgan harajatlar;
— ishlab chigarish hara)atlari;
— bozor ulushi,
— mahsulot sifati;
— buyurtmalar soni va boshqalar [27,284].
9.7-jadval
Marketing kommunikatsivalarini babolash usullari
K“'“:J‘;'l’.’[}‘a":‘i‘“f" Tadbir “;‘I:‘l:':"'s"'d““ Tadbir o*tkazilishidan keyin
test o tkazish; ixlonriche
ﬁ}.k us guruhlar;. eslat:ﬁr‘t‘:]'?i :t?ﬁf:!
Reklama SO:?.I:" d:f:;;:fn; tanlovni ifodalovchi testlar:
iy rligtifdbi flar xayrixohlikni aniqlovchi testlar

Sotishni rag’batiantirish

test o*tkazish;
fokus guruhlar;
ma’lumaotlar bazasi;
sun’iy haridorlar

sotish xaymi;
buyurtmalar;
haridlar;
teskar aloqa;
to'g ridan-to' g ‘ri murojaatlar;
sotuvdan keyingi servis

Direkt-markefing skriptlar teskeartaloga
kriptlar; sgtuvlar soni;
S hatid uchun tashrif,

Shaxsiy sotish

sun’iy haridarlar

Savdo facliyatida ishtirck etish

Homiylik

brend test;
fokus guruhfar

reklama harajatlari;
brendga bo’lgan munosabatning
o zgarishi;
brendning afzalligi;
brendning o‘zpartirilishi:
Qo shimcha tadqiqotlar

Ochiq eshiklar kani

konseptoal (estlar

Sodiglik dasturi;
Korporativ imidjning o zgarishi




9. 7~jadval fdavomi)

nMurojaatlar, tashriflar soni, sotuy, sinovlar,

konseptual testiar, OAY, sodiglik;
Event-marketing fokus guruh: brendning taniqliligi:
brend test brendning afzallipi;
mish-mighlar
quiaylik;
xit, kliklar soni;
Web-sahifa iftimoiy s0'rov; ro‘yxatdan o‘tganlar soni;

sotuy migdori;
sayt sozlamalari
matbuot yangiliklari;

Tokus guruhlar; reklame harajatiari;
PR iste*'molchi fikri; OAV:
Jurnalist tergovi ytimoiy 50°rov;

jurnalist tergovi

Koemmunikatsiva tadbirlarini nazorat gilish. Korxonaning kommunikatsiya
jarayonlarini nazorat qilish menejertar yoki marketing bo‘yicha mengjetlar
tomonidan amalga oshiriladi. Marketing kommunikatsiyalar samaradorligini baholash
korxonada gabul gilingan muayyan standart ko‘rsatktchlar bofyicha amalga
oshiriladi. Shuningdek, zarur bo‘lgan hollarda ushbu ko‘rsatkichlarga qo*shimcha
tuzatishlar Kkiritiladi[28,320]. Marketing kommunikatsiyalari tadbirlarini nazoraf
qilish 9.4-rasmda keltiriigan.

[ rgja ]

JIRN
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, ~w _/ Samardorikni
zarurktiu‘?t]:shlar — -"'":\ aniqlashning standart
s \ ko‘rsatkichlar tizimini
\ aniqlash
\ —
\ \
™
~ T
—
Standart ko'rsatkichlar Vakolat va
tizimi asosida javobgarliklam
samaradorlikni aniglash ! taq'gfmlash

9.4-rasm, Marketing kommunikatsiyalari tadbirlarini boshqarish va nazorat
qilish
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Ko*pehilik tadgiqotchilar marketing kommunikatsiyalarini nazorat gilish zarur
emas deb hisoblashadi va nazorat marketingning boshqaruv tizimiga to‘lig garam
bo'lib  golishini va kelgusida samarasiz faolivat ko'rsatishi mumkinligini
ta’kidlashadi.

Marketing kemmunikatsivalari byudjetini aniglash komxonaning foydasi,
turli tadbirlarni o*tkazib borishi, ko'‘rsatilayotgan reklama va media xizmatlarining
giymati, mahsulot va xizmattaming hayotiviik davriga bog‘liq bo‘lib, amaliyotda eng
ko'p tarqalgan yondashuvlarni 9.8-jadvaldan ko' rishimiz mumkin.

9.8-jadval
Kommunikatsiya byudjetini ishlab chigishning turli yondashuvlari
Yondashuvlar izoh
sotuy hajmiga | foydaning ma’lum  foizi qat’ly tartibda  marketing
nishatan foiz | kemmunikatsiyalari uchun yo'naltiriiadi
hm:;:;:'::lga korxonaning bozordagi ulushiga proporsional holda aniglanadi
mvwn?stbs;};:::argn investitsiya hajmidan kelib chigqan holda belgilanadi
raqobat raqobatlashuvchi  korxonalarga nisbatan olinadi va bunda
paritetiga ko*ra | samaradorlik asosiy o‘rinda bo‘Imaydi
. knr-xtm:a korxenaning marketing komimunikatsiyalari tadbirlari uchun
imkoniyatidan P . . :
. ajratishi mumkin bo‘lgan eng yuqori va eng kam summa
kelib chiqqan migdoriga asosan
halda
maqsad va
vazifalardan ;| SWOT 1ahlili asosida eng ustuvor yo'nalishlar aniglanadi va
kelib chiggan | ularga talab qilinadigan byudjet shakllantiriladi
kolda

Tayanch iboralar

Media-rejalashtirish, flayt strategiya (Flight), puls strategiya, doimiy strategiya,
auditoriya, asosiy to‘plam, maqgsadli guruh, magqgsadli auditoriya, maqsadli

murojaatlar.

WNAL R L=

Nazorat uchun savollari

Kommunikatsiya siyosati nima?

Turistik korxonaning kommunikatsiya siyosati qanday amalga oshiriladi?
Kommunikatsiya strategiyasining asosiy komponentlari nimalar?
Media-rejalashtirishning mohiyati nimadan iborat?

Media-tadgiqot nima?

Media-rejalashtirishning asosiy ko*rsatkichlari qaysilar?
Media-refalashtivishning afzalliklari kamchiliklari nimalardan iborat?
Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish bosqichlari qaysilar?
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. GLOSSARIY(TAYANCH SO*ZLAR)

Aeromeniar (aspomensl/ acramosts (mens)} — harakatlanuovchi turli shakllar,
kishilar giyofasi, tovar blgilari, firma logotiplari.

Akkreditatsiva {(akkpeauTauns/accreditation) - PR bo’yicha
mutaxassisning vakoiatlarini davlat hokimiyati organlari tomonidan e*tirof etish
tartibi bo‘lib, uning natijalariga ko‘ra akkreditatsiya giladigan organ o‘z faoliyatini
pav da yoritish uchun soha vakilining sho sonani bitishim fasdiglovehi akkreditateiya
qilish to‘g‘risidagi guvohnoma beradi.

Axborot borasidagi xavfsizlik (GesomacyuotTs B chepe mupopmansmy/
security in the sphere of information) — axborot sohasida shaxs, jamivat va davlat
manfaatlarining himovyalanganlik holati.

Axbaorot resurslari (Hudgopmannonnsle pecypest/ informational resources)
— alohida hujjatlar, hujjatiarning alohida to‘plamlari, axborot tizimlaridagi
{kutubxonalardagi, arxivlardagi, fondlardagi, ma'lumotiar banklaridagi va boshga
axborot tizimlaridagi) hujjatlar va hujjatiaming to*plamlari.

Axborot sohasi (wudopmamsounan chepa/ information sphere) -
sub’ektlarning axborotni yaratish, qayia ishlash va undan foydalanish bilan bog'lig
faoliyati sohasi.

Axhorotes oid yendashuv (nidopmaguonasii noaxon/ information
approach) — kommunikatsiya axborotlarni yuborish va qabul qilish bilan bog'liq
jarayondir. Uning samaradorligi axborotlami kodlash, eng ishonchli uzatish
vositalarini taniashga bog‘lig bo‘ladi. Bunda eng asosiy &'tiborni texnik va semantk
shovqin va to‘siglarni bartarf etishga garatish lozim bo*ladi.

B2B (6u3nec-Onsuec/ business-to-business) — firma va kompaniyalarning
mijozlarga xizmat ko‘rsatish, boshga firma va kompaniyalaming tovarlariai sotish
orgali foyda olishga garatilgan marketing facliyatidir.

B2C (fusHec-norpedurens’ business-to-consumer) — tashkilotlar va yakuniy
iste’molchilar o‘rtasidagi marketing faoliyati bo*lib, iste’molchilar uchun tofg'ridan —
to'gti sotishni ko'zda tutadi. Bunda iste’'molchilar tovar va xizmatlarm shaxsiy
ehtivojlari uchun harid giladilar,

Bekgraunder (Gexpaymnep/ backgrounder) — oav uchun axborot PR —
materiali., Unda tashkilot, uning ixtisosligi, mahsuloti va xizmattari, tashkil etilishi,
rivojlanishining tarixi va boshga ma’lumotlar taqdim etiladi.

Blog (6ao1/ blogs, web log) — hodisalar internet — jurnalt, internet — kundalik,
on — tayn — kundalik, mata, tasvir yoki multimediadan iborat muntazam to*idirib
boriladigan gaydlardan iborat veb — sayt.

Bozor segmenti (poinoyHEN cermenT/ market segment) — takiif vetilayotgan
bitta mahsulot turi va marketing kowmpleksiga bir xilda munosabatda bo*iuvchi
iste’melchilar guruhi majmui.

Bozorni tadqiq etish (mcenezoBanna prinka/ market research) — muntazam
ravishda ishlab chiqarish bozorlarini {ishlab chigarishni takami(lashtivish uchun),
vlarning mavjud va potensial iste’molchilar ehtivojini qondirish uchun tovar va
xizmatlar ishlab chigarishni ta*minlash qobiliyatini tadqiq etish.
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Brend (6penna/ brand) - aniq bir ishiab chiqaruvchining tovarlari yoki
xizmatlarini identifikatsiva gilish, shuningdek, uni raqgobatchilar mahsulotidan
farqlash uchun maljallangan nom, atama, ramzlar, rasm yoki shu elementlarning
kombinatsiyasi. .

Brend (6pens/ brand) — aniq tovar yoki kompaniyani identifikatsiya cqilish
uchun gqo*ilanadigan noyob ism, nom, simvol, dizayn yoki obraz.

Brend — neyming {6peta nedmunr/ brand — naming) — brendga nom tanjash
jarayoni.

Brending (Gpenauur/ branding) — marketing kommunikatsiyalari tizimining
firma stili va uning elementlarini ishlab chigish, firmani ragobatchilardan ajratib
turuvchi o‘ziga xos imidjini yaratish sohasi.

Brending (Gpenanur/ branding) — ragobatlashuvchi tovarlar o*rtasida firma
tovariga haridorlar uchun afzalliklar yaratishga qaratilgan faoliyat turi.

Brending (Gpenamur/ branding) — ragobatlashuvchi tovarlar o‘riasida firma
tovariga haridorlar uchun afzalliklar yaratishga qaratilgan faoliyat turi sifatida
shakllanib borayotgan fan va san’atdir. Brendingning mohiyati haridorlarga nom,
tovar belgisi, tovar markasi, tovar giyofasi, tovarlarni reklama qilish orgali ta'sir
etishga garatilgan tadbirlarni o'z ichiga oladi.

Brifing (Gpudgmnr/ briefing) — bitta masalaga bag‘ishlangan gisga matbuot
anjumani.

CRM (CRM rexHonornsa/ customer relationships management) — mijozlar
bilan o‘zare munosabatlarni boshqarish tizimi bo'lib, barqaror biznesni tashkil gilish
magqsadida “mijozlarga yo'naltirilgan” yondashuvdir.

Degustatsiya (nerveraups/ degustation) — mahsulotni sinash, tatib ko‘rish.
Haridorlarga mahsulotning afzalliklari va xususiyatlari to‘g‘risida ma’lumot berish
bilan bir vaqtda ularni tatib ko'rish.

Dialektik yondashuv (auanekTHuyecknit moaxon/ dialectical approach) —
kommunikatsiya qarama - qarshiliklar va munozaralarga asoslanganligi, ularni
uyg‘unlashtirish asosida shaxs va jamiyat darajasida mavjud optimal qiymatni
yaratishga asoslanadi.

Direkt — marketing {nupexT-MapreTunr/ direct-marketing) — sotuvchi va
mijozning o°zaro ikkitomonlama munosabatlari amalga oshadigan interaktiv tizimdir.
Masalan, kompaniya buyurtmalar uchun katalogni pochta orgali jo*natishi mumkin;
mijozlar esa 0z navbatida telefon orqali qo‘shimcha axborotlar olish, muammolarni
aniqlash va buyurtmani shakllantirish shartlarini kelishib olishi mumkin.

Direkt — meyl (aupexT-meha/ direct-mail) — o'zbek tiliga tagjima gilinganda
to‘g‘ridan — to‘g'ti pochta tarqatmalarnni angiatadi bunda kommunikator manzit
egasiga yozma ravishda pochta orqali murojaat qiladi (manzil bo‘yicha yetkazib
berish, manzil bo‘vicha targatish, elekiron pochta).

Eveni — marketing (MapkeTMhr cobeiTHH/ event-marketing) — firma
tomonidan maqsadli auditoriya uchun muvhim vogealar, festivallar, ko‘ngtlochar
tadbirlar o‘tkazishdir, Bunday tadbirlar brendning yanada mustahkam mavqega ega
bo“lishiga va tanilishiga yordam beradi.
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Fakt-list {(tpaxt AMcy/ fact sheet) — matbuot uchun tayyorlangan, tashkilot,
uning faoltvati va xizmatlan to‘g'ristda ma’lumotlardan tashkil! topgan qgisga axborot
matertali.

Flayt strategiya ({(dnaiTopan crpaterua/ flight) — davriy ravishda
qo‘llaniladigan strategiva bo'lib, reklama tadbirlari ma’lum davrlar oraligtida
muntazam ravishda almashinib turadi.

Foydalanuvchi Kkontenti {(moap3oBaTebCKHI KOHMTEHT/ users content) —
turizmt va mehmonxona sohasidagi muhim hodisalardan  biri  foydalanuvchi
kontentidir. Foydalanuvchilarming norasmiy kommunikatsiva vositalari yordamida
o‘zaro fikr almashinuv, joylashtirish bofyicha o'z fikr va mulohazalarini
joylashtirishga mo‘ljallangan veb-jurnallar, sayohat kundaliklari va xalq tajribalari,
saytlarning onlayn ko‘rinishi

Haridorlarni rag*batlantirish (cTHmMymmpoBarwue nokynareneii/ consumer
promotion) — aridorlarga turli aksiyalar e’lon qgilish orqali sotuvni jadaliashtirish,

Hayriya tadbirlari (dnarorsopurenpHoe Meponphnrue/ charity event) —
har bir harid qiymatining ma’lum gismini turli xayriya maqsadlaci uchun
yo*naltirishdan iborat.

Homiylik (cnoHcopeTeo/ sponsoring) — tutli bayrambar, muhim vogealarning
nishonlanishini firmalar tomonidan moliyaviy yvoki boshqa vositalar orgali qo*llab —
quvvatlach.

Ichki PR (enyrpesuwii muap/ inward PR) — kompaniya xodimlarida
“korporativ ruhni shakllantirishga yo®naltirilgan boladi, imidj va simvolikani ishiab
chigishni ko'zda tutadi, firma xodimlad ichki ommaviy axborot vositalari amal
qilishini ko‘zda tutadi, korporativ va ijtimoiy madaniy xayotdagi muhim voqealarga
bag‘ishlangan chora — tadbirlarni o*tkazishni ko‘zda tutadi.

Ijtimoiv tarmoq (coumanbubiil ceTh/ social network) — o'zaro ijtimoiy
munosabatlarni shakllantirish, aks eftirish va tashkzl etishga mo‘ljallangan platforma,
onlayn — servis yoki veb — sayt.

lmidj (mmnms/ image) — tovar obrazi, uning biron narsani estatishi, 0*xshashi
va aks ettirishi, tovar bozori igtisodiyotiga chambarchas bog*liq bo‘lgan ijtimoiy —
psihologik holat, Tovar imidji tovarning reputatsiyasi, tovar markasi, tovar ishiab
chigarilgan korxona va mamlakat bilan assotsiatsiyalashadi.

Intervyu (METEDBBKY interview) — ikki va undan ortiq kishilar o‘rtasidagi
suhbatning turi bo'lib, intervyu oluvchi subbatdoshlariga savol beradt va ulardan
javob oladi.

Internet banner (uatepHer Gannep/ Internet banner) tovar va xizmatiaming
turli grafik tasvirlari piktogrammasidan iborat bo‘lib, GIF, JPG yoki JAVA formatida
saglanadi

Iste’molchilarni  rag‘batlantirish  {(crumynnposanne noTpebuTeneit/
consumer promotion} — iste’molchilar bilan ishlashga qaratilgan va haridorlar
talabini rag‘batlantirishga yordam beradi.

[ste’molchining mustaqilligi (cyBepHuTeT norpednreneit/ sovereignty of
consumers) — iste’mol huguqining mustagilligi, garam emasligi, huquqaing mustagil
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yo‘nalishi bo‘lib, tovar va xizmatlar bozorida iste’'molchining manfaatlarini ximoya
gilishga garatiigan qoida va yo‘rignomalar majmuidan iborat.

Jamoatchilik bilan aloga, piar (naap/ public relations ) — ob’ekt timsolini
yarafish va ijtimoiy guruh qadriyatlari qatoriga qo‘shish texnologiyasi bo‘lib, undan
ko‘zlangan magqsad ushbu timsolning ideal va hayotiy zarur timsol ekaniga barchani
ishontirishdan iborat.

Jamoatchilik fikrini tashkil etish (opranyzauun obmecTBEHOr0O MHEEHHRA/
PR) — o'z ichiga turli dasturlarni oladi va bu dasturlar kompaniya ayrim mahsulotlari
obrazini ximoya qilish yoki silijitish uchun mo‘ljallanganr.

Javob varaqasi (ameroK oTBetos/ leaf answers) — tovar va Xizmatlarga
buyurtma blankasi. Javob varaqasi odatda oson o*qiladigan va tez to*ldirish imkoniga
ega bo'lishi lozim.

Katalog — marketing (kaTagor mapieranr/ katalog — markeding) — direkt —
marketing usullaridan biri bo‘lib haridorlarga voki savdo magazinlariga pochla orgali
turli kataloglar jo‘natishni ko‘zda tutadi.

Kibernetik yondashuv (kndepueTHuecknii noaxoa/ cybernetic approach) -
kommunikatsiva maqsadga yo‘naltiriigan va teskari aloqa tamoyili asosida
boshqariladigan jarayondir. Ushbu yondashuvdan kelib chiqib tomonlaming o*zaro
bir-biriga moslashuvini ham sezishimiz mumkin. Kommunikatsiya jarayonini tashkil
ctuvchilar o'z navbatida ushbu jarayonni boshqaradilar.

Klub dasturlari (kayéunie nporpammel/ cinb program) — mijozlar
sodigligini oshirish, polensial haridorlar sonini saqlab qolish orqali “brend
jamiyati’ni tuzishdir.

Kognitiv yondashuv (korHuTuensrifi moIxed/ cognitive approach) -
kemmunikatsivaning tarkibiy tuzilmasi bo‘lib, ranghi bajarilgan, kognitiv — grafik
elementlar xizmat giladi. Kognitiv vizuallik birinchidan, tomonlaming ko*rish va
fazoviy fikrlash gebilivatini oshiradi, ikkinchidan, axbort mazmunini o‘zida zich
jovlashtirish orqali oddiy surat yoki rasm orqali tizimli bilim shakllanishiga yordam
beradi, uchinchidan rangli suratlar axborotning qabul gilinishi va eslanish samarasini
oshiradi, hamda estetik tarbiyalash vositasi bo‘lib xizmat giladi.

Kommunikativ siyosat (KOMMYHHKATHBHAS IOJHTHKA/ communicative
policy) — korxonanmg istigboldagl harakatlar kursi hamda talabni shakllantirish,
iste’molchilar ehtiyojini gondirish va foyda olish magsadida tovar va xizmatlarni
bozorga olib kirish bo*yicha samarali va barqaror faoliyatni ta'minlovehi marketing
tizimining barcha sub’ektlari bilan o‘zaro harakatlarni tadbiq etishning kommunfkativ
vositatar (kommunikativ miks) majmuasi.

Kommunikatsiya (kommyHnkamus/ communication) — umumiy belgilar
tizimi orqali ikki va undan ortiq individlar o‘rtasida o‘zaro axborot almashinish
Jjarayoni.

Kommunikatsiya nazariyasi (reopuit xoMmynuxannw/ theory of
communication) — aniq bir kommunikatsiva vositasiga, tinglovchilariga, vagti,
sharoiti va nazariyachi bilan bog‘liq bo*lgan nazariya.
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Konkurslar (wonkypesr/! contests) — firma brendiga diggat e’tibomni
kuchaytirish va magsadlt auditoriva bilan emotsional aloqalami o‘rnatishga
asoslangan.

Konsyumer promoushn (crmmynaupobanme noTpeOWTenelli/ consumer
promotion, in-store promotion)) — keng tushuncha. Uning tarkibiga bosma va
matbuot reklamasi, shaxsiy sotish texnikasi, brend nufuzini oshirishga garatilgan
tadbirlar, va haridni rag‘batlanticish {in — storeé promotion)dan iborat bo‘lib, ayrim
hollarda “harid marketingi” deb ham ataladi.

Korporativ reklama (xopnopaTnenan pexnama/ corporate advertising) —
aniq bir tovar markasiga emas, balki to*liq tovarlar assortimentiga chtiyoj yaratuvchi
reklama,

Kupon (kynom/ couponing) — iste’molchilarni rag‘batlantirishga garatilpan
promo — aksiya hisoblanib, kelgusida firma tovarlarini ma’lum chegirmalar bilan
sotib olish imkoniyatini yaratadi. Kuponlar odatda narx chegirmalari bilan bir xIi
bolib, fagatgina narx chegirmalari kuponlar taqdim etilganda qo*llaniladi.

Lotereyalar (morepew/ lottery) — firma tovarini harid qilgan yakuniy
iste’molchilarga kelgusida ma’lum yutuq chigishini ko*zda tutadi.

Mantigiy vondashuy (Jorumvecknii nomxon/ logical appreach) —
kommunikatsiya mantigiy fikrlashga asoslangan turli suhbat, ishbilarmonlik
uchrashuvlari, muloqot, sahna, hikoya, tarix va boshqalardan iborat,

Maqsadli bozor (uencroii prirox/ target market) — — u yoki bu mahsulotmi
sotish bezorini tadgig etish natijasida tanlangan, marketing harajatlarining
minimalligi bilan tavsiflanuvchi va firma faoliyati natijalarining asosiy ulushini
(gismini) ta’minlovechi bozor.

Marketing kommunikatsiyalari tizimi  {cHcreMa  MApPKeTHHIOBBIX
komMmyHakauMw/ system of markefing kommunication) — marketing tizimining
tashqi muhit bilan o‘zaro alogalari jarayonida sub’ektlar (junatuvchi va gabul
gtluvchi), vositalar, kanallar, to*g'ri {(xabar) va teskari (gabul qiluvchining tahriri)
alogalar majmus.

Marketing konsepsiyasi (koHUenuHa MapxeTHnra/ marketing concepts) —
bozor munosabati sharoitjarida faoliyat ko‘rsatayotgan firma, tashkilot yoki
shaxsning ish yuritish, tadbirkorlikni tashkil etish falsafasi; daromad olish va
iste’molchilar ehtivojini gondirish uchunt foydalaniluvchi marketing faoliyatining
asosiy vositalari, qoida va g'oyalari tizimi.

Matbuot anjumzani (npecc-koudiepenuna/ press conference} — ijtimoiy
ahamiyatga ega yangilik sodir bo*lganda va ushbu yangilik bevosita taailugli bo‘igan
tashkilot voki alohida taniqli shaxs ushbu vangilik yuzasidan o‘zining jamoatchilik
uchun qiziqarli va muhim sharhini vetkazishni istaganda oav uchun uyushtiriladigan
tadbir.

Media — karta (veana — kapra/ media card) — turfirma hagida maxsus
shakldagi axborot bo‘lib, unda ommaviy axborot vositalarining auditoriya uchun
muhim bo‘igan asosiy harakteristikasi aks ettiriladi.
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Media — rejalashtirish {(meanannanapoeanne/ media planning) — axborot
kampaniyasi rejasini tuzish, materialni joylashtirish uchun oav va boshqa media —
maydonlami taniash.

Merchandayzing (mepyuenaaiiznar/ merchendasing) — tovarlarni, vitrinalarni
bezash, POS — materiallarni joylashtirish, ragiblar tomonidan amalga oshirilayotgan
aksiyalarni kuzatib borish bilan bog'liq faoliyat.

Motivatsiva (MoTHBanus/ motivation) — ehtiyojlarni qondirish bo‘yicha garor
qabul gilishda individumlar harakatini faolashtirish maqsadida vlaming motivlarini
kuchaytirish jarayoni.

Multimedia — texnologivalar (MynabTHMeRIiINEEe TexHoTorHR! multimedia
technologies) — reklama faoliyatini rejalashtirish, tashkil tadbiq boshgarish
jarayonida foydataniluvchi  zamonaviy audio—, tele—, vizual va virtual
kommunikatsiva vositalari majmui.

Poevmokonstruksiyalar (nHesMoxkoHeTpykouu/ pneumadesigns) — havo
to‘ldirilgan turli shakl va giyvofali harakatlanuvchi figuralar.

POS marvepnanaap (POS marepranel/ point of sales (POS)) — sotish
jovlarida haridorlarning diqqat-e’tiborini  jalb gilish uchun foydalaniladigan
qo‘shimcha wizual vositalar bo'lib, varaqa, yopishtiriladigan brend tasvirlari,
mobayl{tovarlarning harakatlanuvchi maketlari), vobler (tebranib turuvchi turli
bayroqchalar, taniqlik belgilari, rang barang marjonlar)dan iborat bo*ladi.

PR (omap/ public relation) — tashkilotlar va maksadli bozor urtasidagi
kommunikatsiyalarni varatishdir.

PR tadbirlarining vazifasi (3aaaun [P meponpuaTnii/ tasks PR events) —
firmaning rakobatbardoshligini oshirish maksadida tevarlar yoki xizmatlar firmani
uzini, shaxsiy, madaniy, ideologivani va boshkalarni boshkariladigan imidjini
(obrazini obro’- ¢’tiborini) shakllantirishdir.

Press — kit, medina — kit (npecc-xn1/ press kit) — loviha, tashkilot yoki hodisa
to‘gerisida batafsil ma’lumot jamlangan bir necha matnli, audio va vizoal hujjatlar
to‘plami.

Press-reliz (npecc-penn3/ press release) — matbuot uchun tayyorlangan
axborot — pazeta va jurnallar, tele va radio redaksiyalari ularni gizigtirayotgan
ma’ lumotlarni olishi mumkin bo‘lgan byullenten, PR vositasi.

Press-tur (npecc-typ/ press tour) — biror mintaqaga, loyihaga, mahsulot
ishlab chiqaruvchi zavod yoki korxonaga ¢’tiborni garatish maqsadida jurnalistlar
uchun tashkil etilgan sayohat.

Prizmatron yoki prizmabord (npusmarpon/ prizmatron) — bir vagtning
ozida uchta qatlamga ega va ma’lum davr ichida almashinib turadigan turli tasvirli
bilbord. Uning o‘lchami ham bilbord kabi (2x3m 6x3 m), tasvirlar almashinishi 5-15
sekund oralig‘ida bo*ladi.

Promoushn (npogritxenne/ prometion) — yakuniy iste’'molchiga ta'sir
ko‘rsatish orgali tovar va xizmatlarning sotilishiga qaratilgan tadbirlar yig* indisi.

Prospekt (npocnext/ catalogue) — prospekt tovar va xizmatlar to'g‘risida
batafsil ma’lumot berish magsadida qo‘llanilib, unda tovarning tavsifi, rangi, narxi,
fotosuratlari, kafolati kabi ma'lumotlar ko‘rsatiladi. Prospekt dastlabki tijorat xabari
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bo‘lib, odatda buklet, virik formatli sahifa, broshyura, sahifacha yoki afohida sahifa
ko‘rinishida bo*lishi mumkin.

Qaytarish varaqasi (soaspaTHeili aucrox/ return leaf) — haridorga zarur
axborotlarni gayta jo'natishga imkon beradi. Qaytarish varaqasi so‘rov, buyurtma
yoki to*lov kvitansiyalaridan tborat bo‘lishi mumkin.

Qidiruyni optimallashtirish (onTamu3zauua moucka/ search engime
optimization, SEOQ) - intemetdan foydalanuvchilarning ma’lum sc rovlari bo'yicha
qidiruv tfizimlari topib bergan bergan natijalar sayt pozitsivasini ko‘tarishga
garatilgan choralar kompleksi.

gidirev marketingl {nowcKopwLE mMapkeTnnT/search marketing) — internet
qidiruv tizimlarida joylashtirilgan reklamaning umumiy nomi.

Reklama (pexnama/ advertising) — ma’lum bir homiy tomonidan tovarlar
yoki xizmatlar, g'oyalami sotishni ragbatlantirish va shaxssiz tagdim etishning har
ganday to‘langan shakli hisoblanadi.

Reklama anditoriyasi (pewxnamnan aymuropusn/ advertising audience) —
muayyan axborot manbalari orgali e’lon qilingan reklama xabarlarini eshitishi,
qurishi va o*qishi mumkin bo‘lgan barcha shaxslar.

Reklama samaradorligi {>ddexTHRBOCTE peknamel/ advertising
efficiency) — reklama vositalarining ishlab chigaruvchi yoki vositachilari manfaatlari
yo*lida iste’molchilarga ta’sir ko‘rsatish darajast

Rivojlanayotgan brend (passusawwnit Gpena/ developing brand) — 30%
dan £0% iste’molchilarga tanish va ajrata oladigan brendlar.

Sayt (caiit/ website) — xususiy shaxs yoki tashkilotning bitta manzilda (domen
nom yoki IP- manzil} jamlangan kompvuter tarmog'idagi elektron hujjatlari (fayllar)
to'plami.

Saytni ijtimoiy tarmegqlarga moslab, optimallashfirish {onTHMHIAUEA
CAFTA ANA COMHAABHO ceT/ social media optimization, SMO) — saytga ijtimoiy
media, ya'ni bloglar, ijtimoiy tarmoglar va boshqalardan kiruvchilarni jalb etishga
yo'naltiriigan choralar majmui.

Saytning maqsadli suditoriyasi (uemesan aynuTopHA caitra/ target
audience of the site) — magsad bilan kirish, saytga ma’lum maqsadda kiruvchilar —
sayt mazmuni mo‘ljallangan internetdan foydalanuvchilar guruhi.

Semiotik vondashuv (cemmoTHuecknii noaxos/ semiotic approach) -
kommunikatsiya o‘zaro belgilar, qiymatlar almashinuvi bo‘lib, har bir kommunikator
auditoriya xususiyatidan kelib chiqqan xclda o‘z axbortlarini maxsus kodlar orqali
ifodalaydi.

Sempling (cemnaunr/ sampling) — vangi tovar to‘grisida ma'lumot berish va
sinov tovarni sotishning qulay yo‘lidir. Sempling tovarlarning bepul namunalarini
mini-¢‘tamlarda targatish, haridorlarning “noto‘g‘ri harid qilish va pulni bekorga
sarflashdan qo‘rgish™ to°sig*ini bartaraf etishning eng samarali yo‘li hisoblanadi.

Setish psixologiyasi (ncnxonorna npoeaaaa/ psychology sale) — jamiyatda
tijoratning psixologik shart — sharoitlari, ehtiyojning individual, yoshga, jinsga oid
xususiyatlarini, haridorga xizmat ko'rsatishning psixologik omillarini amqlash bilan
bog'liq psixologiya tarmog'i.
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Sotishni rag‘batiantirish (ctumynuposanne couital sales promotion) — o'
ichiga turli — tuman undovchi choralarni oladi. Bu choralar uzoq davom etmaydig;
harakaiga mo*ljallangan bolib, haridorlarni va sctuvchilarni zudlik bilan ma’lum |
tovarlar, xizmailarmi katia xajmlarda sotib olishga rag'batlantirish uch
mo‘ljallangan.

Sotishni rag‘batlantirish (cTumyarposanue coeiTa/ sales promotion)
tovar va xizmatlar sotilishini yoki haridini jadallashtirishga garatilgan tadbirlar,

Sotuvchilarni  rag‘batlantirish (cTrAMyazposanHe npoAasuok/ trade
promotion) -~ sotish kanallari faolivatini jadallashtirish orqali  sotuvw
rag ‘batlantitishning turli vsul va vositalari. Asosan sotuvchilarga mukofotlar berish
konkurslar o*tkazish, do‘konlarni bezash, sotish joylarida qulay mehnat sharoitin
yaratib berish POS-materiallami joylashtirish orgali amalga oshiriladi.

Talginiy yondashuy (nurepaperatvaumit nogxen/ interpretativ
approach) — barcha kommunikatsiva jarayonlari o‘z mohiyatiga ko‘ra izohlashg:
sharhlashga va talqin gilishga asoslangan. Bu jarayonda kommunikater oz tilida tur.
ob’ektlarni sharhlaydi, ularga izoh beradi.

Tanqidiy yondashuy (kpuwTHveckdii nogxom’ critical approach)
kommunikatsiya ma’lum ijtimoiy guruh, tashkilot yoki jamoalarning zo‘ravonlik
bosim o‘tkazish, majburlashga yo'naltirilgan harakatlardir.

tasnifiy reklama (xaaccHpnuonposanuan pexnama/elassified advertising) 4
tematik kategoriya bo*yicha maxsus guruhlangan reklama xabarlari.

Tashvigot (nponarakaa/ propaganda) — Jamiyatdagi siyosiy, falsafly, ilminy
badiiy va boshqa g‘ovalar, tor ma'noda ommaning ma’lum dunyogarmashin ¢
shakilantirishga qaratilgan siyosiy va g'oyaviy harakatlar.

Tovar qadog, oframi {cBéprxa/ pakaging) - tovar solinuvchi i
joylashtiriluvchi idish, material. Tovar ishlab chiqarilgandan so'ng uning
xususiyatlarini saqlash hamda yukni tashishda qulaylik yaratish uchun mo*ljallanadi.

Tovarlarning maxsus o‘ramlari va maxsus gadoglar {(cneumanchbic
narketst/ Special packages) — maxsus o‘ramlar tovarning standart o‘rami yoki
gadoqlanishini magsadli auditoriya uchun gadrli bo‘lgan muhim voqealar arafasid:
vaqtincha o*zgartivish.

Tuzilmaviy yondashuy (cTpykTyYpHbIA noaxoa/ structured approach)
kommunikatsiya belgilar sistemasi sifatida qaralib, uning komponentlari — fonet;
erammatik, leksik birliklari o'rtasidagi o'zaro bog'lanishdan iborat, (arama qars
munoszbatlarni tekshiruvchi ogim bo'lib, bir tomon hagiqly, ilg‘orlikni targ'ib ets
ikkinchi tomon esa aksincha.

Varaga {(metox/ leaflet) — firmalaming o'z matbuot vosiialari orgali aksiy
va turli bonuslar to*g risida ma’lumotlar tarqatish,

Zaifl brend {cnabuiii Gpena/ weak brand) — ragobatchilar orasidan 30%
iste’molchilas tanib oladigan brend,
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