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murakkab jarayon. Hattoki dunyo tan olgan Procter & Gamble,
General Motors, Samsung, Gaylord Palms, Disney, Gaylord Opryland,
,Wynn, Darden Restaurants yoki Hilton Hotels kompaniyalari ham
-o‘zlarining  bozordagi mavgeining ishonchli va mustabkam
ekanliklariga shubba bilan garaydilar. Bugungi sharoitda samarali
sotish uchun turistik korxonalar turmahsulot va xizmatlarning sifatini
muntazam ravishda oshirib borishlari, eng qulay narxlarni taklif gilishi
yoki ulamni eng mukammal holda keng iste’molchilar auditoriyasiga
ma’lum gilishlari zarur. Turmasulotlarni iste’molchilarning ehtiyojlari
asosida yetkazib berish marketing kommunikatsiyalariga bog‘lig.

Turizmda marketing turistik tovar va xizmatlarning sotilishini
jadallashtirish va bozorda ijobiy tasavvur shakllantirish maqgsadida
axborot olish, ishontirish va o‘z faoliyati hagida eslatish uchun
korxonaning bozor bilan doimiy aloqalarini yaratish va saqlab turishga
asosiy ¢ tiborini qaratadi.

Turizmda marketingni samarali rejalashtirish reklama, PR,
sotishni rag‘batlantirish va boshqa marketing kompleksi vositalarini
keng qo‘llash bilan bog‘liq. Marketing kommunikatsiyasining bu
vositalani turlicha qo‘llanilgan va turli fan sohalariga taallugli deb
hisoblangan. Bugungi kunda aksariyat turistik korzonalar o0°z tovar va
xizmatlarini tez-tez reklama gilmogda, turli PR- aksiyalari, radio,
teleko‘rsatuv orgali ko‘rsatuvlarni tashkil etmoqdalar,

Globallashuv ~ jarayonlarining  kuchayishi, axborot va
telekommunikatsiya tizimlarining rivojlanishi, raqobat muhitining
tezlik bilan o°zgarib borishi turistik korxonalar faoliyatiga ijobiy ta’sir
etishi bilan birga ularning marketing tizimiga yangi talablar qo‘yadi.
Bu esa ushbu bilamlarni o‘zida mujassamlashtirgan bilimlar tizimini
vujudga keltirgan. _

Marketingning zamonaviy yutuqlarini puxta o°zlashtirgan
mutaxassislar samarali kommunikatsiya faoliyatini ko‘rsata oladigan
marketing tizimini shaklantirishi mumkin.

Bugungi davrdagi iqtisodiy jarayonlar turistik firmalar iqtisodiy
faoliyatida marketing kommunikatsiyalari tizimining o‘ziga xos
tomonlarini o‘rganishni taqozo etadi. Shuning uchun ham turizm
sohasida marketing kommunikatsiyalariga qizigish borgan sari ortib
‘bormiogda.



Yugqoridagilarni inobatga olgan holda oliy ta’limning 5610100~
Xizmatiar sobasi (turizmni tashkil etish va boshgarish) ta’lim
yo'nalishi talabalariga “Turizmda marketing™ fanini o‘qitish ulaming
kasbiy bilim va ko‘nikmalarini oshirishga, ragobatbardosh kadrlar

bo‘lib yetishishiga yordam beradi.
‘ Mazkur o‘quv qo‘llanma turistik firmalarda marketing tizimi
muvaffaqiyatini. ta’minlashda muhim o‘rin tutadigan wmarketing
kommunikatsiyalarining asosiy jihatlarini yoritishga qaratilgan.



1-BOB. TURIZM MARKETINGIDA KOMMUNIKATSIYA
TUSHUNCHASI VA UNING AHAMIYATI

1.1. Turizmdza marketingning ahamiyati.

1.2. Turizm marketingida kommunikatsiya tushunchasi va
uning ahamiyati.

1.3. Muleqgotning turlari va shakllari.

1.4. Ommaviy kommunikatsiyaning shakliari, turlari.

1.1. Turizmda marketingning ahamiyati

Turizm industriyasi rivojlanishi bilan bir vaqtda turizm sohasiga
kadrlar tayyorlash ham jadal suratlar bilan rivojlandi. Turizm sohasi
uchun kadrlar tayyorlash o‘rta maxsus darajadan yuqori malakali mu-
taxassis darajasigacha qamrab olingan bo‘lib, ularning asosiy vazifasi
turistlami  jalb qilish, ularga xizmat ko‘rsatish, doimiy mijozga
aylantirish va uzoq vaqt o°‘zaro nafli alogalarni yo‘lga qo‘yishdir.

Bugungi kunda marketing ~ turizm sohasi uchun eng muhim fan,
funksiya va faoliyat turiga aylangan. Chunki aynan marketing global
miqgyosdagi turizm bozorining rivojlanishi, turmahsulotga bo‘lgan
talabni shakllantirish va qondirish, turistik bozoming xulg-atvoriga
ta’sir ko‘rsatuvchi samarali dastak hisoblanadi. Turizm industriya-
sining asosiy sohalari hisoblangan turlami tashkil gilish, transport
xizmatlari, qo‘shimcha va o‘rinbosar tovarlar bilan ta’minlash,
turistlar ehtiyojini samarali boshqarish marketing amallari yordamida
hal etilmoqda.

Globallashuv jarayoni nafagat ijtimoiy-igtisodiy munosabatlamni,
balki insonlar, mamlakatlar, hududlaming bam yanada aloqadorligini
kuchaytirmoqda. Xorijiy turistlar uchun geografik, madanty, lingvis-
tik, siyosiy va boshqa to‘siglar natijasida yopiq hisoblangan ko‘pgina
mamliakat va hududiar bugungi kunda sayyohlik uchun eng jozibador
obyektga aylangan. Turizmning globallashuvi bilan izohlanuvchi
mazkur jarayonlar madaniy, siyosiy va iqtisodiy jihatlarni o‘z ichiga
olganligi marketologlar uchun yangicha fikrlar, yangicha bahs-
munozaralami, iqtisodiy tafakkur yuritishni tagozo etadi.
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Bugungi kunda turizm sohasida marketing ham t2’lim ham amaliy
magqsadlarda foydalanish uchun eng dolzarb faoliyat turlaridan biridir.
Xorijning yetakchi ta’lim muassasalari va kompaniyalarining
marketologlari shaxsiy tashrif (dala tadgiqotlari), intervyu, nazariy
tadgiqotlar hamda so‘rovlar orqali turli xildagi turistik mahsulotlar
marketingi shug‘uilanib kelmoqdalar. Aynigsa, turizm bozorining
marketing tadqiqotlari natijasida bugungi kunda iste’molchilar uchun
sport turizmi, ta’lim turizmi!, vino turizmi?, kosmos turizm?,
sarguzasht turizmi‘tasnifi paydo bo‘ldi va ilmiy asoslandi. Bugungi
kunda 78 turdagi turizm turlari tadgiq gilinayotganligi buning yoqgo!l
dalilidir’,

Turizm ~ aholi bandligini ta’minlash, qo shlmcha valuta va soliq
tushumi manbai hamdir. Turizm bozori sayyohlik va mehmon-
dorchilik industriyasining ehtiyojlarini o‘zida aks ettirib, bugungi
kunda eng kafta sanoat hisoblanadi. Ushbu bozor ishtirokchilari uchun
bugungi kunda vaqt va geografik muhit bilan bog‘lig to‘siglar tobora
yo‘golib bormogda.

Albatta, turizmda marketmgnmg ahamiyatini bir garashda sezish
giyin. Masalan, mahalliy aholining turli shaharlarga sayohati, tashrifi,
yagin garindoshlar yoki do‘stlari bilan birgalikda ko‘ngilochar tabir-
larda ishtirok etishi hech ganday marketing tadbirlari yoki amallarini
talab etmasligi mumkin. Ammo maxsus turpaket, turmarshrutlami
ishiab chigish va sotish, turoperatorlar tomonidan maxsus dastur-
laming ishlab chigilishi va turistlarga xizmat ko‘rsatishda menejerlar
albatta marketing bo“yicha qarorlar qabul giladi.

O<zbekiston turizm sohasi rivojlanishida salmogqli salohiyatiga
ega davlat. Bu ko‘plab noyob tabiat obyektlarining mavjudligi, boy
madaniy va tarixiy meros bilan bam bog‘liqdir. Yildan-yilga
Oczbekiston Respublikasiga xorijliklaming tashrifi ortib bormoqda.
Bu holat 1-rasmda yaggqol ko‘rinadi. Oxirgi 15 yillikni oladigan
bo‘lsak, xorij fugarolarining O°zbekistonga tashrifi 15,5 marta yoki
2002-yildagi 442,1 ming kishidan 2017-yilda 2847,9 ming kishiga

! Simon Hudscn, Tourism and H Marketing, SAGE Publications Ltd, 2008 Califomia, USA.~ 490 peges. 60-Ger
# Siman Hudson. Tourism and Hosp:tahty Maﬂcetmg. SAGE Publications Ltd, 2008 California, USA ~ 490 pages. 90-Ger
% Simon Hudson, Tourism and Hospitality Marketing. SAGE Publications Ltd, 2008 Califomia, USA.— 490 pages. 177
Ger

4 Simon Hudson. Tourism snd Hospitality Marketing. SAGE Publications Ltd, 2008 Califomia, USA.-- 490 pages. 499-
Gey

¢ Simon Hudsen, Tourism and Hospitality Marketing. SAGE Publications Ltd, 2008 California, USA.— 490 pages
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yetgan. O‘zbekiston fuqarolarining chet ellarga tashrifi 2017-yilda
5182,5 ming kishini tashkil etgan.

2017-yilda O‘zbekistonga xori) fugarolarining 84,7 % (2272,3
ming kishi) garindoshlami yo‘qlash, 203,7 ming kishi (7,6 %) turistik
magqsadda tashrif buyurgan (1.1-rasm).

Qerindoshlami
yo‘qlash; 2272,3 P

Xizmat safari; 1599

1.1-rasm. O*zbekiston Respublikasiga xorijiy fugarolarining tashrif
maqsadiari.

Mamlakatimizda turizm sohasini rivojlantirishga alohida e’tibor
qaratilayotganligi, soha rivoji uchun  zaruriy tashkiliy-huquqiy
mexanizmlar vujudga keltirilib, hukumat tomonidan tegishli me’yoriy
hujjatlar qabul gilinishi YaIMda turizmning ulushi 2016-yilda 2,4 %
ni tashkil etdi. Turizmning eksportdagi ulushi 2015-yildagiga nisbatan
0,9 birlikka ortib, 2016-yilda 10,4 % tashkil etdi.

Mamilakatimizda turizm sohasini rivojlantirish yo‘nalishidagi
iqtisodiy islohotlarning hozirgi bosqichiga xos xususiyat — belgilangan
chora-tadbirlarning tizimli ravishda amalga oshirilib kelinayot-
ganligidir. Bu borada 2016-yilning 2 dekabrdagi O‘zbekiston Respub-
likasi Prezidenti Sh.M . Mirziyoyevning “O‘zbekiston
Respublikasining turizm sohasini jadal rivojlantirishni ta’minlash
chora-tadbirlari to‘g‘risida”gi Farmoni milliy igtisodiyotning strategik
tarmog‘i sifatida turizmni jadal rivojlantirishga qaratilgan turizm
sohasidagi islohotlarning yangi davrini boshlab berdi. Mazkur
farmonda milliy iqgtisodiyotimizni  tarkibiy o‘zgartirish va

8



diversifikatsiva qilishni chuqurlashtirish, bandlikni  ta’minlash,
aholining daromadiari va hayot sifatini oshirishning qudratli
vositalaridan biri sifatida turizm sohasini jadal nvojlantirishga
qaratilgan tizimli amalga oshiriladigan chora-tadbirlaminng ustuvor
yo‘nalishlari sifatida:

= turizm sohasining me’yoriy-huquqiy bazasini yanada takomil-
lashtirish;

— turizmni rivojlantirishdagi to‘siglarga barham berish, viza va
ro‘yxatdan o‘tkazish tartib-taomillarini, pasport va bojxona nazoratini
soddalashtirish;

- turizmni daviat tomonidan boshqarish va tartibga solishning
bozor mexanizmlarini optimallashtirish, sohada tadbirkorlik faoliyati
va faolligini rag‘batlantirish hamda ragobatni kuchaytirish;

— turizm sohasida statistik hisobga olishning milliy hisoblar
tizimini takomillashtirish;

— turistlar hayoti va sog‘lig‘i xavfsizligini ta’minlash bo‘yicha
kompleks chora-tadbirlarni amalga oshirish;

~ hududlar bo‘ylab yangi turistik yo*nalishlarini tashkil etish;

~ turizm sohasida xalgaro hamkorlikni kengaytirish;

-~ turizm infratuzilmasini takomillashtirish;

~ ragobatbardosh turistik mahsulot va xizmatlar yaratish, ulami
ichki va xalqaro turizm bozorlarida targ‘ibot qilish;

~ turizm tarmog‘i uchun malakali kadrlami tayyorlash tizimini
tubdan takomillashtirish kabilar belgilangan.
2016-yilda O“zbekiston Respublikasida 1134 ta korxona turistik
faoliyat olib borib, respublikada turli tarmoq va sohalarda faoliyat olib
borayotgan korxonalar jami miqdorining 0,42 %ini tashkil etadi
hamda ulardan 38 %i turistik tashkilotlar, 62 %i esa joylashtirish
xizmatlari ko‘rsatuvchi muassasalar hisoblanadi. 2016-yilda O‘zbe-
kiston Republikasida 433 ta turistik tashkilot faoliyat yuritgan bo‘lsa,
2017-yilga kelib ular soni 16 taga ko‘paygan va 449 taga yetgan.

Milliy turizm bozorining Toshkent, Samarqand, Buxoro viloyat-
larida ixtisoslashganligi mamlakat bo‘ylab hududiy jihatdan notekis
tagsimlanishiga olib kelmogda. Jumladan, 2016-yilda Toshkent
viloyatida jami turoperatorlarning 75,8%, Samarqand viloyatida
13,4%, Buxoro viloyatida 3,5% joylashgan. 2017-yilda turistik firma
va tashkilotlarning asosiy qismi Toshkent shahrida (321 ta),



Samarqand viloyati bo‘yicha 57 ta, Buxoro viloyati bo‘yicha esa 18
tani tashkil etgan (1.2-rasm).
Toshkentsh,  METRMENMIGS
Samarqand )

Buxoro 18
Andijon 9
Koraan H

Jizzax )
Qashaqadaryo

e

X
Surxandaryo 6
b

4

P

4?3

JH

i1

e 321

Toshkent
Navoiy
Farg oni ’
Qoraqalpogiston Respublikast
Namangan
Sirdaryo

1.2-rasm. O‘zbeliston Respublikasi milliy turizm bozorida
turoperatoriarning hududiy taqsimianishi.

Miiliy turizm industriyasi (mehmonxona va shunga o‘xshash
joylashtirish vositalari) xodimlari soni 7383 tani tashkil etadi. Xodim-
larning 47 % ini ayollar tashkil qilib, 3468 nafarni tashkil etadi. Lavozim
toifalari bo‘yicha tahlil giladigan bo‘lsak, 1649 nafari mehmonxona
ma’muriari, 694 nafari menejerlar, 2006 nafari mehmonxona shveysari
va ogsochlar va 937 nafari restoran va bar xodimlari tashkil etadi.

O‘zbekiston Respublikasi milliy turizm industriyasining bandlikni
ta’minlashdagi o‘rui

1.1-jadval
Mehm Mehmonxona | Restoran
Hududlar Javai , onxona Menejerlar | shveysari va va bar
ma’murlari . .
oqsochlar xodimlari
Mamlakat . )

bo'yichs 7383 1649 692 2006 937
Toshkent sh. | 3350 584 349 843 602
Samargand 639 171 67 156 59
Buxoro 543 170 71 182 43
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1.1-jadvalning davomi
’ 3

Toshkent 500 128 33 115

Xorazm 410 97 37 130 .56
| Fargona 354 68 30 87 17
Navoiy 330 76 17 119 S0
Surxondaryo { 273 75 15 68 20
Qashgalaryo | 257 75 19 106 - 26
Andijon 203 39 g 62 15
Jizzax 167 53 7 22 16
Namangan 150 46 14 53 10
Qoragalpo-

g'iston 150 49 15 53 10
Respublikasi

Sirdaryo 57 13 10 13 10

1.2. Turizm marketingida kommunikatsiya tushunchasi va uning
ashamiyati

Turizm marketingida kommunikatsiya tushunchasining mohiya-
tini yoritib berishda eng avvalo quyidagi yondashuviarga alohida
¢’tibor garatish lozim:

An’anaviy yondashuv, ya’ni kommunikatsiva ikki yoki undan
ortiq tomonlarning ma’lum axborotlarni o‘z bilim darajasini oshirish,
xabardorlikni ta’minlash, o‘zaro xulg-atvorini o‘zgartirish magsadida
uzatilishi bo‘lib, qabul giluvchi va vzatuvchining vazifalari, vositalari,
funksional tuzilishi, samarali kemmunikatsiya faoliyatini tashkil etish
masalalari o‘rganiladi.

Funksional yondashuv yoki kommunikatsiyaning menejment va
marketingning ma’lum funksiyasi bo‘lib, uzluksiz jarayonda kuzatish,
konsepsiyalami ishlab chiqish, nazariy farazlarning loyihasini ishlash,
keng qo‘llaniladigan ta’riflarni shakllantirish, tadqiqiy farazlami
tuzish va uni tekshirish, tadqiqiy loyihani rejalashtirish, olingan
natijalarga baho berish, boshgaruv qarorlarini gabul gilish va nihoyat
strategiyani amalga oshirish tushuniladi [23,14].

Boshqaruvga asoslangan yondashuv bo‘yicha kommunikatsiya
boshqaruv faoliyatining marketing sohasiga taallugli bo‘lib, tijorat
(xarid, sotish, ayirboshlash) operatsivalarini amalga oshirishda har bir
magsadli auditoriya xususiyatidan kelib chiggan holda o'z
axborotlarini maxsus kodlar orgali suhbat, muloqot va majlislarni olib
borishda go‘llash, kuzatish orgali iste’molchilarning yangi xulg-atvor
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modellarini aniqlash, axborotning qabul qilinishi va eslanish
samarasini oshirish(reklama) orqali iste’molchilarga yangi tovar va
xizmailar to‘g‘risida ishonchli ma’lumotlar berish va tashkilot
mavqeini yanada oshirishda sifatida namoyon bo‘ladi.

Bundan kelib chiggan holda turizm  marketingida
kommunikatsiyaga quyidagicha tarif berishimiz mumkin:

1. Turizmda marketing kommunikatsiyalari - firmalarning
maqgsadli bozorda marketing masalalarining yechimini topishda
qo‘llaydigan marketing faoliyatining boshqariluvchi elementlari va
parametriari majmuini o‘z ichiga olgan tizim bo‘lib, ulaming
kompleks qo‘llanilishi muqobil birikma holda finmaning qo‘yilgan
marketing magsadlariga erishish imkonini beradi.

2. Turizmda marketing kommunikatsiyalari - tovar va xiz-
matlarni samarali siljitish va sotish, turfirmaning ijobly imidjimi yara-
tish magsadida ma’lum axborotlarning magsadli bozor segmentlariga
iste’molchilar o'z bilim darajasini oshirish, ularning xabardorligini
ta’minlash, xulg-atvorini o°zgartirish magsadida uzatilishidir.

3. Turizmda marketing kommunikatsiyalari — magsadli bozor
segmentlariga tovar va xizmatlar to‘g‘risida axborot uzatish
jarayonidir.

4. Turizmda marketing kommunikatsiyalari - turli kommuni-
katsiya vositalarini go‘llash orqali turfirmaning marketing faoliyati
samaradorligiga va strategik magsadlariga erishish kensepsiyasidir.

5. Turizmda marketing kommunikatsiyalann - marketing-miks
clementlari  (product, price, place, promotionjning ijobiy
xususiyatlarini iste’molchilarga turistik tovar va xizmatlami xarid
qgilish magsadida namoyish etishdir.

6. Turizmda marketing kommunikatsiyalani -~ strategik
marketingning vositalaridan biri bo‘lib, turfirmaning ichki va tashqi
imkoniyatlarini o‘rganishga asoslangan. Shuningdek u promotion ham
bo‘lib, turistik tovar va xizmatlarni bozorga olib kirishni samarali
tashkil etish, sotishni rag‘batlantirish va iste’moichilar sodigligiga
erishishni ko‘zda tutadi. Shunga ko‘ra marketing kommunikatsiyalari
turmahsulot yoki uning markasi mavjudligi, ularning iste’mol
xossalari, narxi va sotilish joylari to‘g‘risida iste’molchilarga xabar
beruvchi tizimdir.

7. Turizmda marketing kommunikatsiyalari — marketing axbo-
rotlarini targatish kanallari va ulami baholash vositalari majmui bo‘lib,
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odatda reklama, direkt-marketing, sotishni rag‘batlantirish, PR, shaxsiy
sotish, gadoglash, brending, ko‘rgazma va yarmarkalardan iborat.

Turizmda marketing kommunikatsiyalari tuili darajadagi turistik
firmalaming tovar va xizmatlami siljitish va sotish bilan bog‘liq
faoliyatida vujudga keladigan ijtimoiy-iqtisodiy jarayomlar, vogea
hodisalarni o‘rganadi.

Mazkur fanni o°gitishdan maqgsad talabalarning turizmda
marketing kommunikatsiyasiga oid tafakkurini shakllantirish va
rivojlantirish, o‘zining fikr-mulohaza, xulosalarini asosli tarzda aniq
bayon etishga o‘rgatish hamda egallangan bilimlar bo“yicha ko‘nikma
va malakalarni shakllantirishdir.

Fanning asosiy vazifalari ushbu magsaddan kelib chiggan holda
talabalarga fan bo‘yicha o‘qitiladigan asosiy mavzulan va ularning
mohiyatini o‘zlashtirish, fanning boshga fanlar bilan bog‘ligligini
aniglash va bugungi sharoitda ogilona boshgaruv garorlarini gabul
gilish magsadida, marketing kommunikatsiyasi sohasida chuqur
bilimlarni egallash hisoblanadi.

Shundan kelib chiqib, fanning quyidagi vazifalari belgilandi:

— turizmda marketing kommunikatsiyasi tushunchasi, mazmuni,
magsadi, turlari, jarayoni va uning funksiyalari to‘g‘risidagi nazary
bilimlarini shakliantirish;

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

— sotishni rag‘batlantirish tushunchasi, mohiyati, rag‘batlantirish
vositalari va usullari to‘g risida nazariy bilimlarini shakllantirish;

— marketing kommunikatsiyasida shaxsiy sotishning roli, mohiyati,
shaxsiy sotishning marketing, kommunikatsion va psixologik jihatlari
to°g‘risida nazariy bilimlarini shakilantirish;

— jamoatchilik bilan alogalar, alogalarning asosiy vositalari
to‘g ‘risida nazariy bilimlarini shakllantirish;

— brending, direkt-marketing tushunchasi, shakllari va turlari
hagida talabalarda tasavvur hosil gilish;

- reklamalarni targatish to‘g‘risidagi qarorlarni qabul qilish,
reklama tadbirlarini rejalashtirish va tashkil qilish bo‘yicha
malakalarini shakliantirish;
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~talabni shakllantirish va sotuvai rag‘batlantirish mohiyati,
maqgsadi, uslublari, iste’molchini rag‘batlantirish, savdo xodimlarini
rag‘batlantirish, savdo tarmoglarini  rag‘batlantirish,  ishlab
chigaruvchi firmalami rag‘batlantirish, sotish xizmati faoliyati
strategiyasi bo‘yicha malakalarini shakllantirish;

- brifinglar, matbuot konferensiyalari, B2B (Business-to-
Business), G2B (Government-to-Business) va B2C (Business-to-
Customer) munosabatlari, CRM texnologiyasi va ma’lumotiar
bazasidan foydalanish va xayrixohlik, homiylik dasturi bo‘yicha
malakalarini shakllantirish;

~ reklama tadbirlarining samaradorligini aniglash va baholash
ko‘nikmalarini shakllantirish; )

- sotishni rag ‘batlantirish tadbirlarining samaradorligini baholash,
sotishuni rag‘batlantinish tadbirlarini tashkil etilishini va amalga
oshirilishini nazorat qilish jamoatchilik uchun ma’ruzalar tashkil etish,
bayramlar hamda firma faoliyati to‘g‘isida ko‘rgazma tashkil etish
ko‘nikmalarini shakliantirish;

— pablik rileyshiz to‘g'risida jurnallar nashr etish, nashr etishda
ishtirok etish, SRM texnologiyasi va ma’lumotlar bazasidan
foydalanish ko‘nikmalarini shakllantirish;

- turoperatorlik  faolivatining marketing kompleksida turistik
xizmatlami  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 hamda marketing bilan bog‘lig barcha
bilimlarni qamrab oladi. Mazkur fan t2’lim yo‘nalishining o‘quv
rejasida rejalashtirilgan “Menejment”, “Turoperatorlik faoliyati”,
“Turizm: nazariya va amaliyot”, “Fuqarolik jamiyati” kabi fanlar bilan
ham uzviy bog'liglikda o‘rganiladi. Bu esa fanning uzluksiz
rivojlanishda ekanligi va ushbu fanlaming rivojlanishida ham munosib
hissasi borligidan dalolat beradi.

Fanning ilm-fan va ishlab chiqarishdagi o‘mi ham beqiyos
bo‘lib, zamonaviy tashkilot, korxonalarda tijorat facliyati, boshqaruv
samarasi ko‘p jihatdan kommunikatsiya jarayoni vositalaridan keng
foydalanish, marketing axborotlarni sifatli hamda yuqori darajada
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gayta ishlash bilan bog‘liq. Marketing axborotlarni iste’molchilarga
yetkazishda kommunikatsiyalarining abamiyati kun sayin oshib
bormoqgda. Iste’molchilar bilan ishlashda shaxsiy sotish, to‘g'ridan-
to'g‘n marketing, reklama, sotishni rag‘batlantirish, jamoatchilik bilan
alogalami yo‘lga go‘yish hozirgi kunda bozorda faol harakat
qilayotgan kompaniyalar, firmalaming amaliy faoliyatida zaruriyatga
aylangan. Bu fanning turfirmalar faoliyatida muhim ahamiyat kasb
etishidan dalolat beradi.

Kishilik jamiyati rivojlanishining dastlabki davrlaridayoq, inson-
lar kommunikatsiva va aloqaning turli vositalaridan foydalangan.
Kommunikatsiyani shakllantirish va uning qo‘llanilish sohasini
kengaytirish uchun uzoq davr, masofa, ixtiro va kashfiyotlar zarur
bo'lgan. Kommunikatsiyaning eng dastlabki vositalaridan biri
shubhasiz otlar bo‘lgan. Choparlar ular yordamida uzoq masofalarni
bosib o‘tishgan va ko‘plab odamlar bilan aloqa o‘matgan. Giidirak va
aravaning ixtiro qilinishi esa kommunikatsiya ishtirokchilan sonining
ortishini rag‘batlantirdi. Kommunikatsiya vositalarini takom:llashti-
rishga garatilgan faoliyat bugungi kundagi barcha transport vositalar,
uchuvchi apparatlar, kommunikatsiya vositalar va kosmik tizimlaming
yaratilishga olib keldi. Shuningdek, kommunikatsiyaning shiddat bilan
rivojlanishiga tovar ayriboshlash munosabatlarining rivojlanishi ham
sezilarli turtki bergan.

Qadimgi Rim va Yunonistonda kommunikatsiya davlat bosh-
garuvining asosty tizimi hisoblangan. Keyinchalik Amerikada Ben-
jamin Franklin, Alcksandr Gamilton, Tomas Djeferson kommuni-
katsiya faoliyatiga asosiy € ’tibor garatgan holda, o0°z siyosiy, inqilobiy
g oyalarini matbuot va omma oldida chigishlar orgali bildirishgan.

Kommunikatsiya jarayonlarini jadallashtirish insoniyatming
bugungi kunda ommalashgan bayroglar, turli tamg‘a, orden, tovush
signallarining ixtirc qilinishiga sabab bo‘lgan. Ta’sir doirasini
kengaytirishga qaratilgan barcha sa’y-harakatlar kelgusida choparlar,
elchilar, 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 kommunikat-
siyaning yangi davrini boshiab berdi. Bir vaqtning o‘zida radio
axborot uzatishning tezlashuviga olib keldi. Yirik shaharlarni telegraf
bilan ta’'minlash axborot almashinuvini 333 marta tezlashtirdi,
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Bir qator belgilarga ko‘ra (verbal-noverbal-sintetik, rasmiy-
norasmiy, og‘zaki-yozma-bosma, bir mamlakat ichida-xalqaro, bir
madaniyat - ichida-madaniyatlararo va shk) kommunikatsiyani
., tasniflash mumkin. Ular orasida kommunikatsiyaning marketing
tizimidagi o‘rnini aniglash uchun muhim mezon kommunikatsiya
ishtirokchilarining soni hisoblanadi. Bunda uning quyidagi turlari
ajratib ko‘rsatiladi:

~ ichki kommunikatsiya (firma xodimlarining o°zaro mulogoti);

— shaxslararo kommunikatsiya (iste’molchi va firma),

- kichik guruhlardagi kommunikatsiya (iste’'molchilar va firma
3-8 kishi);

~ Jamoat kommunikatsiyasi (taxminan 10 dan 30-100 tagacha
ishtirokchi). Bu bosqichda faol kommunikator va passiv auditoriya
ajratiladi;

~ tashkiliy kommunikatsiva (qoida tarigasida, 100 tadan ko‘p
wshtirokchi bo‘ladi, lekin ular soni kamrog bo‘iishi ham mumkin,
masalan, kichik korxonalar va tashkilotlarda). Bu bosgichda
kommunikatsiyalar pog‘onasi (iyerarxivasi) - yuqori boshqaruv
pog‘onasidan pastki (bo‘ysunuvchilar) pog onasigacha paydo bo‘ladi;

— ommaviy kommunikatsiya (ishtirokchilar soni 1000 dan ortig) —
odamiarning ko°p to‘planishi (masalan, mitinglar, namoyishlar,
tomosha tadbirlari va sh.k.), ommaviy axborot vositalari va sh.k.

An’anaviy kommunikatsiya sxemasi xabarlar manbai voki
axborot jo‘natuvchi 0‘z ichiga oladi. Keyin xabarlar muayyan signaiga
aylantiriladi, boshqacha qilib aytganda, kodlashtiriladi. So‘ngra ushbu
signallar aloqa kanallari orqgali priyomnikka (qabul giluvchi moslama)
uzatiladi, bu yerda signallar koddan chiqariladi va shu ko‘rinishda
adresatga yetib keladi. Shuningdek, ma’lum cheklashlar, adresatning
xabarga javob aks-ta’siri va tasodifiy omil - kommunikatsiyani
amalga oshirishning barcha bosqichlaridagi shovginlar (buzilishlar)
nazarda tutiladi.

Kommunikatsiyaning o‘ziga xos girralari ko‘p jihatdan uning
funksional vazifalari, ya’ni iste’molchiga ta’sir eta turib
jo‘natuvchining muayyan tijorat vazifalarini hal gilishdan kelib chigib
belgilanadi.

Jo ‘natuvchi  (kommunikator, kommunikatsiya manbai, ingl.
soirce) — uning nomidan adrésatga reklama murojaati yo*llanayotgan
tomon.
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Samarali kommunikatsiyani shakllantirish uchun jo‘natuvchi
dastavval uning magsadini aniq belgilab olishi, maqgsadga
yo‘naltirilgan auditoriyani to‘g‘ri aniglab 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 murojaat (maktubi, xabari) hisoblanadi.

Kommunikativ xabar har doim ikki tomonlama xarakterga ega
bo‘lib, mazmunning ideal, fasavvurga sig‘adigan xususiyati va
ifodalashning hissiyot organlari tomonidan gabul gilinadigan moddiy
xususiyati Mazmun va ifoda birligiga belgi orgali erishiladi
Belgilardan mamlar shakilanadi. Shunday qilib, belgi kodning oddiy
birligini tashkil qilib, ma’noning shaklga mos kelishini ta’minlaydi.

Kodlashtirish  kornmunikatsiya g°oyasim axborot gabul
giluvchiga matnlar, ramzlar va obrazlar ko‘ninishda tagdim etish
jarayoni sifatida tushuniladi.

Bu shakllarning hammasi kommunikatsiya nazariyasining bo‘-
limlaridan biri bo‘igan semiotikani o‘rganish predmeti hisoblanadi.

Semiotika —~ belgilaming umumiy xususiyatlarini, axborotni
saqglash va uzatishga qodir belgilar tizimining tuzilishi va faoliyat
ko‘rsatishini o‘rganadigan fandir. Belgilar nisbatining xususiyatiga
ko‘ra semiotikaning uchta asosiy yo‘nalishini farglash mumkin:

— sintaktika ~ nutq zanjiridagi belgilar o‘rtasidagi munosabat
(belgi va belgi nisbati);

~ — semantika — belgilar (shakl sifatida) va vogelikning belgi-
lanayotgan obyekti o‘rtasidagi munosabat (belgi va referent nisbati);

~ pragmatika — belgi va jo‘natuvchi/qabul qiluvchi o’rtasidagi
munosabat (belgi va odam munosabati).

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

Kommunikativ vakolat — kommunikativ vazifalar: sherikni
tinglash, faollashtirish, hissiy bosimni tartibga solish va boshgalami
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hal qilish usullariga ega bo‘lish. Kommunikativ vakolat — shaxslararo
munosabataing ma’lum bir vaziyatlari doirasida samarali kommu-
nikatsiya o‘rnatish uchun zarur bo‘lgan ichki resurslar tizimi.

Kommunikatsiya kanallari - o°zaro munosabatni va axborotni
bir kishidan boshqalariga yetkazishni ta’minlovchi shaxslararo
alogalar tizimi,

Kommunikatsiya kanallarining tuzilishi. Markazlashgan -
guruh a’zolaridan biri har doim muloqotning barcha yo‘nalishlari
kesishmasida bo‘ladi hamda guruh faoliyatini tashkil qilishda asosiy
vazifani bajaradi.

Markazlashmagan — axborotni gabul qilish, gayta ishlash va
uzatishda guruhning har bir a’zosi bir xil imkoniyatga ega bo‘ladi.

Kommunikatsiya kanallarining tuzilishini tanlash guruh oldida
turgan magsad va vazifalardan kelib chigib belgilanadi.

Samarasiz kommunikatsiyaning sabablari.

1. Stereotiplar - ma’lum bir shaxslar va vaziyatlar borasidagi
fikrlarning yuzakiligi natijasida obyektiv tahlil, odamlarni, vaziyatni,
muamnolarni tushunish imkoni bo‘Imaydi.

2. Yuzaki tasavvuriar — o‘z garashlariga zid bo‘lgan barcha
narsani inkor etishga moyillik.

3. Odamlar orasidagi yomon munosabat - agar suhbat-
doshmglz dushmanona kayfiyatda bo‘lsa, uni qarashlanngxzmng

o‘g‘riligiga ishontirishingiz qiyin bo‘ladi.

4. Suhbatdoshda qizigish va e’tiborning yo‘qligi —~ inson
axborotning o°zi uchun ahamiyatli ekanini his qilgandagina unda
qizigish paydo bo‘ladi.

5. Dalillarga befarqlik - dalillar yetarlicha bo‘lmasada,
xulosalar chigarish odati.

6. So‘zlarni noto‘g’ri tanlash - xabarning murakkabligi,
mantigsizligi, ishenchning sustligi.

Kommunikatsiyaning bir necha ko‘rinishda bo‘lib, bular:

— persepsiya (lotincha perception — idrok etish)-bir tomondan bosh-
qa tomonning qabul gilinishi yoki boshqga tomonni tushunish usullari.

— identifikatsiya — o‘zini suhbatdoshining o‘rniga qo‘yib ko‘rish.

- empatiya — insonga qayg ‘udosh bo‘lishga intilish.

— reficksiya — individ o°zining mulogot bo“yicha hamkori
tomonidan ganday qabul gilinayotganini tushunib yetishi.

Odamlarni to‘gri tushunishga xalaqgit beradigan omillar:
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1. Kuzatuvchida boshqa insonni gabul qilish va baholash
jarayoni boshlanishidan ancha oldin ma’lum bir ko‘rsatma, baho,
fikrlarning mavjud bo‘lishi.

2. Shakllangan goliplaming mavjud bo‘lishi hamda ular asosida
kuzatilayotgan insonlarda mana shu goliplarga mos keladigan
xususiyatlarning izlanishi. ’

3. Baholanayotgan odam haqgida to‘liq va ishonchli axborot
olinmasdan turib, u haqda barvaqt xulosalar chiqarishga urinish.

4. Boshga insonlarning fikriga quloq solishga xohish va
istakning yo‘qligi hamda o‘z fikrini o‘jarlik bilan himoya gilishga
intilish. _

5. Vagt o‘tishi bilan tabiiy holatda odamlami tushunish va ulamni
baholashda yuz beradigan o°zgarishlarning mavjud bo‘imasligi.

Tasodifiy atributsiya — shaxslararo gabul gilish subyekti bilan
boshqga insonlarning xatti-harakatlari sabab va uslublarini tushun-
tirishdan iborat. Tasodifiy atributsiya quyidagi xususiyatlarga ega:

1. Tez-tez takrorlanadigan, kuzatilayotgan hodisadan oldin
keladigan va u bilan birga kechadigan voqealar odatda ehtimoliy
sabablar sifatida qaraladi.

2. Agar kutilmagan xatti-harakat oldidan noyob hodisa sodir
bo‘Isa, odatda biz uni aynan ana shu xatti-harakatning sababi sifatida
ko‘ramiz.

3. Odamlarning xatti-harakatlarini baholashda turlicha bir xil
variantlar mavjud bo‘lganda, inson o‘ziga ma’qulini tanlaydi, bu esa
ana shu xatti-harakatlami noto‘g‘ri talgin etishga sabab bo‘lishi
mumkin,

Attraksiya — bir insonning boshqa odam tomonidan qabul
gilinishida jozibadorlikning yuzaga kelishi bo‘lib, uning shakllanish
usullari quyidagilar:

~ “shaxs ismi” — muloqot chog‘ida sherikka ismi sharifi bilan
murojaat etiladi, bunday murojaat e’tiborni bildiradi va o‘z navbatida,
beixtiyor ijobiy hislarni yuzaga keltiradi.

— “ko‘ngil oynasi” -~ muloqot chog‘ida kulib turish, ochiq
chehralik do‘stona munosabat va ezgu niyatlardan darak beradi.

— “sehrli so‘zlar” — muloqot chog‘ida har ganday insonga xush
yoqadigan magtov va xushomadlar borasida zignalik qilmaslik kerak.

- “sabrli tinglovchi” ~ suhbatdoshni gizigish va sabr bilan
tinglay olish.
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~ “oldindan olingan axborot” ~ mulogot chog‘ida suhbat-
doshingiz hagida mavjud bilimlardan (xarakteri, temperamenti,
qizigishlari, oilaviy holati va boshqalar to‘g‘risida) foydalanish.
Siyosatshunoslar hokimiyat tuzilishini va jamoatchilik e’tiborini

boshgarish usullarini o‘rganuvchi va kommunikatsiya ustidan

o‘rnatilgan nazoratning strategik ahamiyatini tushunib yetishgan,
targ‘ibot va siyosiy ramz nazariyalarini ilk bor yaratib mashhur
bo‘lishgan. Garold Lassuel kommunikatsiyani “ahamivatli ramzlami
manipulatsiya qilish yo‘li bilan jamoatchilikka yo‘paltirilish - deb
ta’riflagan. Shuningdek, u kommunikatsiyaning asosiy vazifasi ~ bu
muhitni kuzatish, jamiyatning turli gatlamlari o‘rtasida o‘zaro aloga
o‘rnatish va ijtimoly-madaniy merosni yetkazish ekanligini
ta’kidlaydi. Kommunikatsiya jarayonini quyidagicha tizimlashtiradi:
kim - nima bhagida - qaysi kanal — kimga - ganday ta’sir bilan
gapirmogda?”. G. Lassuel va uning hamkasblari mubim ahamiyatga
ega bo‘lgan styosiy ramzlarni har xil paytda va joyda yetakchi axborot
tashkilotlari tomonidan ommalashtirilishini qiyoslagan holda,
miqdoriy semantikani o‘rgana boshlashdi. Ayrim jamiyatshunoslar
boshqaruv va siyosiy jarayonlarning kommunikatsion nazariyalarini
ishlab chiqgib, jamoat fikri, ijtimoiy o‘zgarishlar va xalqaro kommu-
nikatsiyani o‘rganish uchun ulardan ro‘y berayotgan hodisalarni
tushuntirib beradigan va natijalarini oldindan ayta oladigan bitta
umuiniy nazariyani amalda taklif qilishning iloji yo‘q, shunday bo‘lsa
ham, u asosiy jarayonlar va aloqgalami o‘z ichiga oluvchi yagona
strukturani qurishdan boshlashni taklif giladi. Bu, shubhasiz, ommaviy
kommunikatsiyaga nisbatan bo‘lgan aniq nuqtayi nazaming ishlab
chigilishiga imkon beradi, ammo nazariy mugqobillarni aslo inkor
etmaydi. Ushbu struktura quyidagi, fikrlarga tayanadi. Birinchidan,
media institutlari eng keng ma’noda bilimlarni ishlab chigarish, aks
ettirish va tagsimlash, ijtimoiy dunyo tajribasiga ta’sir o‘tkazuvchi
ramzlarni yig‘ish bilan band. Bu bilimlar odamlarga tajribalami
tushunib yetishga imkon beradi, u haqda tasavvumni shakllantiradi,
o‘tmish to‘g‘risidagi bilimlar zaxirasini to‘ldiradi va hozirgi zamonni
anglash jarayonini davom ettiradi. Mass media instituti boshqa
ijtimoly institutiardan bir necha jibatlari bilan farq giladi:

— har xil turdagi bilimlarni umumiy tashuvchisi vazifasini
bajaradi;
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~ ijtimoiy sohada amal gilishi, umuman olganda, ochiq, ixtiyoriy
va arzonlik asosida jamiyatning barcha a’zolari uchun mo‘ljal-
langanligi,

~ yuboruvchi (jo‘natuvchi) va oluvchi (qabul giluvchi) orasidagi
munosabatlarning muvozanatlashganligi va tengligi.

Ikkinchi eng muhim jihati, kommunikatsiya vositalari, xolis
ijtimoiy vogelik va shaxsiy tajriba orasida mediator (vositachi) vazifa-
sini bajaradi. Ushbu vositachilikni amalga oshirishning bir necha
usullari mavjud, ular, xususan, faoliyat darajasi va turi, yo‘nalishi,
interaktivligi va samaradorligi bo‘yicha farq qiladi. Mediatsiya, ya’ni
vositachilik birovaning boshga birov bilan to‘g‘ridan-to‘g‘nd alogasi-
dan, birovning boshqa birov bilan so‘zlashishini nazorat gilinishigacha
ko‘p ma’nolarni anglatishi mumkin. Bu variatsiyalarni, bizni
“yoqelik” bilan bog‘lovchi jarayonning turli jihatlarini ifodalovchi,
kommunikatsiyalaming quyidagi shakllari bilan ifodalash mumkin,

Bosqichma-bosgich kommunikatsiya vositalari — bu:

— bilishimizni  kengaytiradigan, voqealarga boshgalaming
aralashuvisiz va taxminlarisiz 0‘z ko‘zimiz bilan ko‘rish imkonini
beruvchi tajribaga yo‘l;

~ tarqoq va noaniq vogqealarni tushuntimivchi va izohlovchi
interpreiator;

~ manba va gabul giluvchilar o‘rtasidagi har xil ikki tomonlama
alogani ta’minlovchi bo‘g‘in;

~ majburan yo‘l boshlovchi, yo‘nalish ko‘rsatuvchi va buyruq
beruvchi ko‘rsatkich;

- tajribaning alohida e’tiborga loyiq bo‘lgan gismlarini
ajratuvchi va uning boshqa jihatlarini, ataylab hamda muntazam
ravishda rad etuvchi to‘siq;

- oyna, odatda o‘z tasavvurida gavdalantirgan jamiyatni, nimani
Jazolashni yoxud surib chigarishni istaganligi sababli, targ‘ibot yoki
hagiqatan yiroglash maqsadida haqiqatni yashiruvchi parda yoki
to‘siq.

Kommunikatsiya har ganday voqeani tushuntira oladigan va
izohlaydigan turli magomdagi g‘oyalar majmuasi sifatida ham olib
qaraladi. Bunda kommunikatsiyaga oid quyidagi nazariyalarni ajratish
mumkin:

Birinchidan, -- bu aniq ijtimoiy qadriyatlarni saglash yoki nlarga
intilish uchun o‘zini qanday tutishi lozimligini va albatta, shu gadri-
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yatlaming mohiyati qandayligini o‘rganuvchi normativ nazariyalar
to‘plami. ‘

Ikkinchidan, - ijtimoiy ilmiy nazariyalar, kommunikatsiya
vositalan to‘g‘risidagi ma’lumotiardan foydalangan va ko‘p hollarda
ijtimoiy ilmiy nazariyaning boshqa tarkibiy qismlarini dalil keltirgan
holda muntazam ravishda va imkon darajasida xolis kuzatish asosida
kommunikatsiyaning mohiyati, ishlashi va ta’siri to‘g‘risidagi
umumiy mulohazalar.

Uchinchidan, bu — media amaliyotchilari tomonidan yaratilgan
va quvvatlanayotgan bilimlar to‘plami ma’lum darazjada normativ,
ammo bir vaqtning o‘zida ham ommaviy, ham amaliy bo‘lib, media
faoliyatini belgilab beradigan, ijtimoiy nazariyaning mavhumroq
prinsiplariga mos kelish uchun qanday ishlash kerakligini
ta’riflaydigan hamda aniq maqgsadlarga qanday yetish mumkinligini
ko‘rsatadigan funksional nazariyadir.

Kommunikatsiyani talqin qilganda shuni aytish joizki,
kommunikativ izlanishlar bilan bir qatorda mavhum, nazariy bilimlar
haqigiy vogelikdan uzoqlashib, xulg-atvorning o‘rganilishi hamda
amaliy hal qilinishi bevosita shunga qaratilgan. Ammo izlanishlar
sohasidagi masalada ham yaxlit fikrga kelinmagan. Ayrim olimlar
kommunikativistika — bu kommunikologiyaning bir ilmiy yo‘nalishi
bo‘lib, axborot tizimi paydo bo‘lishi va faoliyat yuritishi, ushbu
tizimlaming tashqi ijtimoiy muhit bilan alogani amalga oshirishi,
shuningdek, turli tizimlarda ijtimoiy o‘zaro munosabatlaming nazariy
asoslari hamda amaliy sohalarini 0‘rganadi, deb hisoblaydilar.

Kommunikatsiyaning mohiyatini yoritib berishda quyidagi
yondashuvlar muhim o°rin tutadi:

1. Kibernetik yondashuv. Kommunikatsiya magsadga yo‘nal-
tirilgan va teskari aloqa tamoyili asosida boshqariladigan jarayondir.
Ushbu yondashuvdan kelib chigib, tomonlaming o‘zaro bir-biriga
moslashuvini ham sezishimiz mumkin. Kommunikatsiya jarayonini
tashkil etuvchilar o‘z navbatida ushbu jarayonni boshqaradilar.

2. Axborotga asoslangan yondashuv. Kommunikatsiya
axborotlami yuborish va gabul qilish bilan bog‘liq jarayondir. Uning
samaradorligi axborotlarni kodlash, eng ishonchli uzatish vositalarini
tanlashga bog'liq bo‘ladi. Bunda eng asosiy e¢’tiborni texnik va
semantik shovqin hamda to‘siqlarni bartaraf etishga qaratish lozim
bo‘ladi.
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3. Semiotik yondashuv. Kommunikatsiya o‘zaro belgilar,
giymatlar almashinuvi bo‘lib, har bir kommunikator auditoriya
xususiyatidan kelib chigqan holda o‘z axborotlarini maxsus kodlar
orqali ifodalaydi.

4. Kognitiv yondashuv. Kommunikatsiyaning tarkibiy tuzilmasi
bo‘lib rangli bajarilgan, kognitiv-grafik elementlar xizmat gqiladi.
Kognitiv vizuallik birinchidan, tomonlaming ko‘rish va fazoviy
fikrlash gobiliyatini oshiradi, ikkinchidan, axborot mazmunini o‘zida
zich joylashtirish orqali oddiy surat yoki rasm orqali tizimii bilim
shakllanishiga yordam beradi, uchinchidan rangli suratlar axborotning
qabul qilinishi va eslanish samarasini oshiradi hamda estetik
tarbiyalash vositasi bo‘lib xizmat qiladi. Shu boisdan kompyuter
texnikasi vositasida axborotlami olish uchun shart-sharoitlami yanada
takomillashtirish zarur bo‘lib qoladi.

5. Mantigiy yondashuv. Kommunikatsiya mantigiy fikrlashga
asoslangan turli suhbat, ishbilarmonlik uchrashuvlari, muloqot, sahna,
hikoya, tarix va boshqalardan iborat. Bunda samaradorlik
kommunikatsiyani amalga oshirish va ijro etish qoidalariga bog‘liq.

6. Talginiy yondashuv. Barcha kommunikatsiya jarayoni o‘z
mohiyatiga ko‘ra izohlashga, sharhlashga va talqin qilishga
asoslangan. Bu jarayonda kommunikator oz tilida turli obyektlami
sharhlaydi, ularga izoh beradi.

7. Tuzilmaviy yondashuv. Kommunikatsiya 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 hagigiy,
tlg‘orlikni targ‘ib etsa, ikkinchi tomon esa aksincha.

8. Tanqidiy yondashuv. Kommunikatsiya ma’lum ijtimoiy guruh,
tashkilot yoki jamoalarning zo‘ravonlik, bosim o‘tkazish,
majburlashga yo‘naltirilgan harakatlardir. Bu aynigsa ommaviy
kommunikatsiyada oz aksini topadi. Barcha kommunikatsiya
muayyan g‘oyani targ‘ib etadi. Manfaatlaming xilma-xilligi kelgusida
ijtimoiy guruhlar, tashkilotlar va davlatlar o‘rtasida nizolarning paydo
bo‘lishiga sababchi bo‘ladi.

9. Dialektik yondashuv. Kommunikatsiya garama-qarshiliklar va
munozaralarga asoslanganligi, ulami uyg‘unlashtirish asosida shaxs
va jamiyat darajasida mavjud optimal giymatni yaratishga asoslanadi.
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Kommunikatsiyaning mohiyatini ochib berishga qaratilgan
bunday yondashuviar soni cheksiz. Ular asosida kommmunikaisiya
faoliyatining turli bilim, malaka va {jodiy ko‘nikmalami talab etuvchi
murakkab funksiyalari shakllanib boradi. Marketing sohasi
mutaxassislari uchun bu funksiyalar quyidagilardan iborat:

Tizimlilik funksiyasi — kommunikatsion tizimlamni tahlil qilish,
axborotlarni qabul gilish, qayta wuzatish va tahlil etish, turli
belgilaming tahiili va ularning mazmunini aniglash.

Semiotik funksiyasi — o‘zaro belgilar, giymatlar almashinuvi,
har bir auditoriya xususiyatidan kelib chiggan holda o°z axborotlarini
maxsus kodlar orgali suhbat, muloqot va majlislarni olib borish,
yozish, hikoyalar yaratish, mantiqiy fikrlar yuritish va turli sahna
ko‘rinishlarida namoyon gilish.

Ijtimoiy funksiyasi —~ ijobiy muhitni shakllantirish, jamoada
madaniy mubhitni garor toptirish, jamiyat va mehnat jamoasidagi
kommunikatsiya jarayonlarining g‘oyasini tahlil eta bilish va wlami
tangidiy baholash.

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

Bugungi kunda kommunikatsiya jarayoni ko‘proq media
muhitda ommaviy axborot mahsulotini yaratishda ma’lam gonun-
qoidalar birlashmasini nazarda tutadi. Mediamatritsa marketing
tadgigotlarining barcha bosgichlarida, ya’ni ma’lumotlarni yig‘ish,
turini aniglash va boshqalarda faoliyat yuritadi. Mediamatritsa, o‘z
navbatida ommaviy kommunikatsiyaning xilma-xil magsadlarni
ro‘yobga chiqarilishini ta’minlovchi bir gancha turlarga ajratiladi. Eng
umumiy tarzda uni reklama, PR va hokazoga ajratish mumkin.

Ommaviy axborot vositalarda tagdimot orgali bir yoki bir
vagtning o°zida barcha yo‘llar bilan amalga oshiriladi:

- kunzatish orgali o‘rgatish - shaxslar yangi xulg-atvor
modellarini, teleekranda tegishli tagdimotlarni shunchaki ko‘rib,
o‘zlashtiradilar;

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

— turtki berish - tahdid gilavchi yoki tagiglangan xulg-atvor
uchun rag‘batlantirishni ko‘rsatuvchi namoyishlarning o‘zi ko‘pincha,
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tomoshabinning o‘zini xuddi shunday tutishi mumkmhgi ehtimolini
orttirib yuborishi uchun yetarlidir.

1.3. Mulogotning turlari va shaklari

Muloqot chog‘ida axborot almashuvi samarasizligi sababi
kommunikatsiyva -~ bu almashuv faktligini esdan chiqarishda.
Almashuv jarayonida ikkala tomon faol rolni o‘ynaydi. Masalan, agar
siz boshqaruvchi sifatida o‘z xodimlaringizdan biriga ishni ganday
o‘zgartirish  kerakligini tushuntirsangiz, bu fagat almashuvni
boshlanishi. Axborot almashuvi samarali bo‘lish wuchun sizni
xodimingiz sizni vazifangizni va o‘z faoliyati natijasida kutiladigan
natijanm u qanday tushunganligini sizga xabar qilish kerak.

Axborot almashuvi faqatgina bir tomon axborotni taklif etsa,
boshga tomon uni qabul etgan holdagina amalga oshadi. bunga
erishish uchun diggatni kommunikatsiya jarayoniga garatish kerak.

Axborot almashinuvining oddiy ko‘rinishi bu kishilar o‘rtasidagi
o'zaro mulogotdir. Mulogot - birgalikdagi faoliyat natijasida yuzaga
keladigan alogalarni o‘matish va rivojlantirish jarayoni bo‘lib, u o‘z
ichiga axborot almashish, o‘zaro munosabatlarning yagona
strategiyasini ishlab chigish, hamkorni, suhbatdoshni gabul anglash va
tushunish kabilarni oladi.

Muleqotning magsadi - jonli mavjudotda faollikning ushbu turi
yuzaga kelishiga sabab bo‘igan magsad. Hayvonlarda odatda,
muloqotning magsadi biologik ehtiyojlarni qondirish bilan bog‘liq
bo‘ladi, insonda esa boshqa ehtiyojlar ham mavjud, ya’ni: ijtimoiy,
madaniy, ma’rifiy, ijodiy, estetik, aqliy rivojlanish va axlogiy
kamolotga intilish ehtiyojlari va boshgalar.

L.A. Karpenko mulogotning quyidagi funksiyalarini ko‘rsatib
o‘tadi:

~aloga — muloqot bo‘yicha hamkoriar o‘rtasida aloga
o‘rnatilishi, axborotni gabul qilish va yetkazishga tayyorlik;

~ axborotli - yangi axborotni olish;

- undovchi ~ mulogot bo‘yicha hamkorning faolligini rag‘bat-
lantirish, uni u yoki bu harakatni amalga oshirishga yonaltirish;

- muvofiglashtiruvchi ~ hamkorlikdagi faoliyatni amalga
oshirish bo‘yicha harakatlarni kelishib olish;
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— bir-birini tushunishga erishish ~ xabaming mazmunini asliga
mos tarzda qabul qilish, hamkorlar bir-birlarini tushunishlari;

— hissiyotlami almashish -~ hamkorda ma’lum bir hissiy

. kechinmalarni uyg‘otish;

— munosabat o‘rnatish — jamiyatdagi rolli, magomli, ishga oid va
boshga alogalar tizimida 0°z o‘mini anglab yetish;

— ta’sir ko‘rsatish — mulogot bo‘yicha hamkorning holatini -
uning  xatti-harakatini, fikrlarini, qarorlarini va boshgalarni

o‘zgartirish.
Kommunikatsiyaning asosiy funksiyalari quyidagilar:
~ axborot-kommunikativ  funksiyasi -  kommunikatsiya

jarayonida tomonlar bir-biri bilan o‘zlari to‘g‘risidagi eng yangi
axborotlarni almashadilar;

~ gnoseologik funksiyasi — kommunikatsiya jarayonida kishilar
bir- birlarini ish yuzasidan, oila, turmush tarzi va madaniyati bilan
yaginroq tanishishlari mumkin;

— aksiologik funksiyasi — kommunikatsiya jarayonida kishilar
o‘rtasida madaniy va ma’rifiy qadriyatlar almashinuvi yuz beradi va
bir-birlarining madaniyatlarini o°zlashtiradilar, kelgusida uni qo‘llashi
yoki unga moslashuvini e¢’tiborga oladi;

— me’yorni ta’minlash funksiyasi — inson hissiyotiga bog‘liq
holda kommunikatsiyaning ma’lum me’yorlarga amal qilish
lozimligini anglatadi. Masalan bemor bilan suhbat, 0‘zga jins vakillari
bilan suhbat ma’lum me’yorlarga amal qilishni talab etadi);

— ijtimoiy-amaliy funksiyasi — kommunikatsiya jarayonida
tomonlaming qobiliyat, bilim, malaka va ko‘nikmalar almashinuvi
10°y beradi.

Mulogot vositalari — mulogot jarayonida beriladigan, yetkazila-
digan axborotni kodlash, yetkazish, qayta ishlash va ma’nosini aytib
berishdan iboratdir. Mazmun ~ muloqot jarayonida bir jonli mavjudot
tomonidan ikkinchisiga yetkaziladigan axborot. Odamlar bir-birlari
bilan dunyo haqidagi bilimlarni o‘z ichiga olgan axborotlami almasha-
dilar, o°z tajribalari, bilim va ko‘nikmalari bilan o‘rtoglashadilar.

Axborot quyidagilar vositasida yetkazilishi va gabul gilinishi
mumkin:

— to‘g‘ridan-to‘g‘ri tana a’zolari yordamida (qo‘l yordamidagi
vizual aloga);
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- his qilish organlari orqali masofadan turib, masalan, boshga
odamning xatti-harakatlarini kuzatib yoki u chiqarayotgan tovushlami
tinglab;

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

~ axborotni yozib olish, uzatish va saglashning texnik vositalari.

Muloqotning asosiy jihatlari:

— kommunikativ —~ cdamlar o‘rtasida axborot almashinuvi;

~ interaktiv — odamlar o‘rtasida o‘zaro munosabatning tashkil
etilishi: masalan, xatti-harakatlami kelishib olish, funksiyalami
taqsimlash, suhbatdoshning kayfiyatiga, xatti-harakatlariga va
fikrlariga ta’sir ko‘rsatish zarur;

~ perseptiv — mulogotdagi hamkorlar tomonidan bir-birlarini
anglash va shu asosda o°‘zaro munosabat o‘matish.

Kommunikatsiya jarayoni quyidagi uchta shakida amalga
oshiriladi:

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

2) dialog shakli — axborot uzatishning ikki tomonlamaligi bilan
ajralib turadi. Bunda axborotlar o‘z manbasidan gabul giluvchiga
yuboriladi, bir vaqtning o°‘zida teskari aloga tamoyiliga ko‘ra
o‘zlashtirilgan va gayta ishiangan axborot uzatuvchiga qaytariladi.
Dialog garor qabul gilishda samarali bo‘lgan tizim hisoblanadi;

3) polilog shaki -~ axborot uzatishning ko‘p tomonlama
xarakterga 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 ko‘nikmalar hosil qiluvchi va kasbiy
malakalarini oshirish; muayyan shaxslarda o‘ziga, atrofdagilar va
jamiyatga nisbatan mos munosabat shakllantirish, shaxs xulg-atvori va
ijtimoiy munosabatlarini o‘zgartirish va hissiyotlar almashinuvini
ta’minlaydi.

Jarayonning magsadi va axborotning tarkibiga ko‘ra kom-
munikatsiyaning quyidagi besh modeli ajratib ko‘rsatiladi:

1) tanishuv;

2) ishentirish;

3) ta’sirchan;
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4) suggestiv;

5) marosimga oid.

Har bir modelning 0z xususiyati, magsadi, tashkil qilish tartibi,
kommunikativ shakli va kutiladigan natijasi mavjud. _

Kommunikatsiyada nutqdan foydalanilishiga qarab, quyidagi
turlarga ajratib ko‘rsatish mumkin:

Verbal (lotincha verbalis - og‘zaki, so‘zga asoslangan) — nutg
vositasidagi kommunikatsiya. Verbal kommunikatsiya insonlarning
nutqi va yozuvi orqali amaiga oshadi. Zamonaviy mutaxassis o'z
faoliyatida bir kunda 30 mingtagacha so‘zni qo‘liashi mumkin. Bu esa
verbal kommunikatsiyani boshqarishning zaruratini keltirib chigaradi.
Tajribalarning ko‘rsatishicha, insonlar to‘g‘risidagi axborotlarning
35%ini verbal kommunikatsiya, 65%ini esa noverbal kommunikatsiya
yetkazadi. Bunda 7% verbal kommunikatsiya so*zlar orgali, 28% ovoz
orqali uzatiladi. Verbal va noverbal kommunikatsiya o‘zaro bir-birini
to‘ldirib turadi. Bu hodisa kongruentlik (ham o‘xshashlik, ham
tengligi, bir-birini to‘ldirishi) deb ataladi. Verbal kommunikatsiya
yozma ko‘rinishda amalga oshiriiganda shuni alohida ta’kidlash
Joizki, “ko°rish uchun” va “eshitish uchun” mo‘ljallangan matnlar alo-
hida farglanishi va o‘ziga xos uslubda yozilishi talab etiladi. Chunki
ma’ruzachi omma oldida so‘zlaganda noverbal kommunikatsiya
vositalari orqali o‘z axborotini to‘laroq yetkazishga harakat qiladi.
Gazeta va jumnallarda esa kitobxon va gazeta o‘quvchilar yolg‘iz
o‘zlari bo‘ladi.

Amaliy jihatdan bu ham gapirish, ham yozishga taalluqlidir:

~ nima kerak bo‘lsa, o°sha narsani gapirish yoki yozish;

— gqanday bo‘Isa, shundayligicha gapirish yoki yozish;

— gayerda kerak bo‘lsa, o‘sha joyda gapirish yoki yozish;

— qachon kerak bo‘lsa, o‘sha vagtda gapirish yoki yozish;

- kimga kerak bo‘lsa, o‘sha kishiga gapirish yoki yozish;

Bu aynigsa iste’molchilar oldida doimty chigish giluvchi yugori
pog‘ona menejerlari va iste’'molchilar bilan doimiy ravishda ish olib
boruvchi marketologlar uchun juda muhimdir.

Noverbal - nutq yordamisiz (imo-ishora, mimika vositasida)
amalga oshiriladigan mulogot. Noverbal kommunikatsiya o‘ziga xos
noverbal kodlar, ya’ni mimika, harakatlar, imo-ishoralar va hidlar
yordamida amalga oshadi. Ulaming ayrimlari genetik xususiyatga
bam ¢ga. Jumladan, xavf-xatarga bo‘lgan reaksiyalar va hissiy
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reaksiyalar biologik determinantlardir. Noverbal kommunikatsiya turli
axborotlarni ovoz bilan bir vaqtda yuz harakatlari, tama, jismoniy
tuzilish bilan ham uzata oladi. Noverbal kommunikatsiya clementlari
tevarak-atrof va insonning turhi a’zolari orqali harf va so‘zlar bilan
teng ckvivalent bo‘lgan ma’noli ishoralami shakllamtiradi. Masalan,
yuzning gizarishi, atrofga olazarak bo‘lib qgarash va boshqalar.
Noverbal kommunikatsiyaning 9 ta kanali mavjud:

1. Kinesika (ma’noli tana harakatlari) ~ inson tanasining barcha
harakatlari muayyan kommunikatsiya jarayonida ma’lum ma’noni
anglatadi. Aynan bir harakat torhi muhitda turli mazmunga ega
bo‘ladi. Tana -biologik va ijtimoiy tizim hamdir. Insonlar uchun
harakatchanlik va tananing faolligi odatiy hol. Ammo ulaming aniq
funksiya bajarayotganligini, muayyan uslubga ega ekanligini tadqiqot
yoki oddiy kuzatish orqali sezish qiyin emas. Verbal kommunikatsiya
bilan tana harakatlari o°zaro uyg‘unlashgan holda bo‘ladi. Bir nechta
ma’noli harakatlar morfemalarni vujudga keitiradi. Tana harakatlari
ma’noga ega bo‘lmasada, kommunikatorning so‘zlarini to‘ldiradi va
axborotning to‘laroq yetkazilishini ta’minlaydi. Masalan, suhbat
chog‘idagi qo‘l harakatlari. Kinesikaning quyidagi turlari mavjud:

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

Hlyustratoriar — suhbat bilan bevosita bog‘liq bo‘igan va uni turli
ko‘rinishda to‘ldirib turadigan ma’noli tana harakatlaridir. Bular:

— ta’kidlash (boshni quyiga chaygash).

- ko‘rsatma (ma’ruzachining grafik yoki chizmaga qo‘li bilan
ishora qilishi).

- tagvirlash (masalan, mevaning qivofasini qo‘l orqali
tasvirlash).

~ ritmik harakatlar (talaffuz qilinayotgan so‘zga mos tana
harakatlari).

— chizish (masalan, havoda geometrik figuralarni chizish).

- adaptatoriar - emotsional holatni tana harakatlari bilan
tasvirlovchi mimika, qo‘l-oyoglar harakati (masalan sovugdan oyoq-
qo‘lni uyushtirish, boshni qashlash, yelkani kerish, qog‘ozni
g‘ijimlash va boshqalar).

Regulyatorlar -~ mulogot jarayonmini kuchaytiravehi  yoki
susaytiruvchi harakatlar. Insonning yuzi va ko‘zi eng muhim
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regulyator hisoblanadi. Masalan, gizigarli narsalarni eshitganda yoki
ko‘rganda ko‘z qorachig‘ining kengayishi yoki torayishi.

2. Vokalika {ovoz) — mulogot chog‘ida so‘zlaming turli ovoz
.tonida chiqarilishi bilan bog‘liq. Ovoz toni, tezligi, kuchi, ovoz turi
(tenor, soprano va boshgalar), pauza, ovoz jadalligi ~ bularning
barchasi o‘z ma’nosiga ega. Ovoz ohangi insonlarning hissiyotlan
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 usiubga ega
ekanligini ham anglatishi mumkin.

3. Fizikatika (tananing jismoniy xususiyatlari)- jozibador,
chiroyli tana tuzilishiga ega, me’yordagi bo‘y va tana og'irligi
kommunikatsiyaning ijobiyligini ta’minlovchi omillardan hisoblanadi.
Jismoniy nugsonlarga ega bo‘lgan kishilar jamiyat ongida ko‘pincha
salbiy hislarni uyg‘otadi va ulaming kommunikatsiya imkoniyatiarini
cheklab keladi.

4. Xaptika (teginish, qo‘l tekkizish) —~ insonlar bir-biriga turki
joylarda va turli sabablarga ko‘ra qo‘l tekkizishadi. Buning kasbiy
(bir-birining qo‘lini siqish), marosimiy (bir-birining boshini silash),
do‘stona (quchoq ochib ko‘rishish) va mehr-mubabbat (onaning
farzandini erkalashi)ga oid ko‘rinishlari mavjud.

5. Proksemika (muhit, masofa, bo‘shliq) — kommunikatsiya
jarayonida ijtimoiy va shaxsiy chegaraning o‘zaro bog‘liglik
darajasini anglatadi. Har bir inson ma’naviy, madaniy, ijtimoiy
xususiyatidan kelib chiggan holda o‘zining muayyan qurshab turgan
muhitiga, mulogot chegarasiga ega. Bu muhitni quyidagi turlarga
ajratishimiz mumkin:

Rasmiy masofa (chegara) — harakatlanmaydigan narsa-buyumlar
bilan to‘silgan chegara bo°lib, masalan, xona devorlari, ofis jihozlan,
eshik, parda va boshqalar bo‘lishi mumkin.

Norasmiy masofa - bu insonlarni qurshab turgan shaxsiy masofa
bo‘lib, unga yaqinlashish kommunikatsiya mazmunini o‘zgartirib
yuborishi mumkin. Masalan, xizmat etiketi qoidalariga ko‘ra 0-0,5
metr intim masofa, 0,5-1,5 metr - shaxsiy masofa; 1,5-3,7 metr —
ijtimoiy va 3,7 metrdan ortiq - ommaviy masofa hisoblanadi.

6. Xronomika (vaqt) — barcha xalglar madaniyatida vazifalarm
o‘z vaqtida bajarish va puxtalk muhim o‘rin egallaydi. Suhbat

32



uyushtirish, turli yig‘ilishlar va rasmiy uchrashuviar o‘tkazish va
ulaming samaradorligi bevosita belgilangan vaqgtda bo‘lishiga bog‘lig. .

7. Artefakt (kiyim, taqinchoq va turli bezaklar} — kishilarning
turi  kiyimlari, taqinchoq va bezaklan kommunikatsiyaning
samaradoriigini belgilovchi omildir. Eng kuchli artefakt kishilaming
kiyinishidir. Kiyinish sharoit (ishda, uyda) ga, tananing jismoniy
tuzilishi (bo‘y, eriglik, semizlik), ijtimoiy holati{yoshlar, uylangan,
turmush qurganligi)ga mos bo‘lishi zarur.

8. Olfaktika (hidlar) — hidlar ehtimol boshqalarga eng kuchli
ta’sir ko‘rsatadigan omildir. Taralayotgan hidga garab tomonlarning
bir-biriga bo‘igan fikri shakllanadi.

Hidlaming kommunikatsiya jarayonida gquyidagi ahamiyath
jihatlarini ajratib ko‘rsatishimiz mumkin:

Hidni ajrata olmaslik — mulogot chog‘ida turli hidlaming
taralayotganligi ayrim kishilarda hidni ajrata olish imkonini bermaydi.
Bu esa ba’zi hollarda muiogotni ham chigallashtirishi mumkin.

Hidga moslashish - muayyan hidga moslashish. Masalan,
samarali kommunikatsiyaga erishish uchun binoda doimiy xushbo‘y
hidning taralib turishi muhim.

Hid haqidagi xotiralar — ayrim hidlar kishilarda salbiy yoki ijobiy
xotiralarni uyg‘otishi mumkin. Masalan kasalxonaning hidi, ma’lum
atiming hidi.

Tiyigsiz hid - bu turli atir, dezodorant, ziravorlaming
me’yoridan ortiqcha ishlatilishi.

Hidni ajrata olish- ayrim kishilar hidlarni bir-biridan juda aniq
ajrata oladi. Bunday insonlar 10000 ga yaqin hidni farqlaydilar,

9. Estetika (nafosat, musiqa, rang) — mulogot jarayonida yoqimli
musiqalarning eshitilib turishi kishilarning xulqini tartibga soladi,
ularni tinchlantiradi va harakatga undaydi. Bino xonalarining rangi,
jihozlanishi, jihozlarning rangi kishilarda ijobiy his-tuyg‘ularni
uyg‘otadi. Masalan, kasalxonalarda devorning pastki qismi yoki
barcha xonalari yashil rangga yaqin bo‘yalishi changash hissini
ug‘otadi, oq rang esa sovqotish hissini paydo giladi.

Muloqotning quyidagi turlarini ajratib ko*rsatish mumkin:

1) “Niqoblar alogasi” ~ rasmiy mulogot bo‘lib, unda suhbatdosh
shaxsining o‘ziga xosliklarini tushunish va ¢’tiborga olishga intilish
bo‘lmaydi, suhbatdoshga nisbatan haqiqiy munosabat va tuyg‘ulami
yashirishga yordam beruvchi yuz ifodasi, imo-ishoralar, odatiy
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jumlalardan iborat odatiy nigoblardan (muloyimlik, qgat’iyat, befarglik,
kamtarlik, xayrixohlik va boshgalar) foydalaniladi.

2) Oddiy mulogotda boshga inson kerakli yoki keraksiz obyekt
sifatida baholanadi: agar kerakli bo‘lsa —~ faol muloqotga 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 muloqotning mazmuni ham,
vositasi ham tartibga solingan bo‘lib, suhbatdosh shaxsini anglash
o‘rniga uning ijtimoiy rolini bilish bilan cheklaniladi.

4) Ish yuzasidan mulogot, bunda shaxsning o‘ziga xosligi,
suhbatdoshning xarakteri, yoshi, kayfiyati hisobga olinadi, lekin ish
yuzasidan manfaatlar birinchi o‘ringa go‘yiladi.

5) Ma’naviy. Do‘stlaming shaxslararo (ishonchli-norasmiy)
mulogoti bo‘lib, bunda istalgan mavzuda suhbat qurish mumkin
bamda ba’zida so‘zlar yordamiga ehtiyoj bo‘lmaydi, chunki do‘stingiz
nima demogqchi ekaningizni yuz ifodangizdan, xatti-harakatingizdan
bilib oladi. Muloqotning bunday shakli bo‘lishi uchun suhbatdoshlar
bir-birlarining shaxsini, gqizigishlarini, u yoxud bu masalaga
munosabatini yaxshi bilishlari kerak.

6) Manipulatsiya ~ hiyla-nayrang asosida ta’sir etishga
asoslangan muloqot bo‘lib, suhbatdosh shaxsidan kelib chiqib, turli
usullami qo‘llagan holda (magqtov, xushomad, qo‘rqitish, aldash, o*zi-
ni mehribon qilib ko‘rsatish) undan manfaat ko‘rishni nazarda tutadi.

7) Dunyoviy mulogot. Bunday mulogotning mohiyatini
predmetsizlik tashkil giladi, 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 bolda odgmlarning u yoki bu masalaga munosabati, nugtayi
nazari ahamiyatga ega bo‘lmaydi va kommunikatsiya xarakterini
belgilab bermaydi.

Kommunikatsiya jarayonini samarali amalga oshirishda ko‘piab
to‘siglar mavjud. Bu to‘siqlar kommunikator va qabul giluvchi
o‘rtasida vujudga keladi. Kommunikatsiya to‘sigqlariga quyidagilarni
keltirishimiz mumkin:

~ texnik to‘siglar- axborotni uzatish bilan bog‘liq turli texnik
vositalar, asbob-uskunalar va ularming sifati;

34



- geografik to’siglar— axborotlarni uzatishda vzoq masofa tufayli
axborot signalining susayib ketishi va boshqalar;

- tarixiy to‘siglar — vogea hodisalar bizdan qanchalik uzoq
o‘tmishda sodir bo‘lgan bo‘lsa, uni magsadli audltonyamng tushlmshn
shunchalik qum kechadi;

— ma’muriy to‘siglar - uzatilayotgan axborotning davlat,
hukumat yoki tijorat siri sifatida maxfiyligi, ulaming daxlsizligini
ta’'minlashga va boshqa manfaatlariga ziyon yetkazishi mumkin
bo‘lsa, ularni targatish tagiglanadi;

~ iqtisodiy to‘siqlar: mablag® yo‘q bo‘lsa, axborotlami olish
uchun talab ham bo‘lmaydi;

- ijtimoty-madaniy to‘siglar: ayrim axborotlar umuman kerak
emas, yoki ularga talab umuman mavjud bo‘imaydi;

~ tilga oid to‘siglar - xorijiy tillarni bilmaslik yoki ilmiy, turli
fan sohasiga oid atamalarni bilmaslik axborotni noto‘g‘ri talgin
etishga olib keladi;

— milliy-madaniy to‘siglar — ayrim axborotlar ba’zi xalqlarning
turmush tarzi, ta’lim-tarbiya jarayonining mazmunidan iborat bo‘lishi
mumkin. Bunday axborotlar boshga xalglar tomonidan yovvoyi tabiat,
vandalizm sifatida garalishi mumkin.

— psixologik to‘siglar ~ kommunikator va gabul giluvchining
shaxsiy fazilatlari, rubiyati, ijtimoiy munosabatlari axborotlarni gayta
ishlash va teskari aloga jarayonida ma’lum to‘siglarga sabab bo‘ladi;

~ ijtimoiy mavqgega oid to‘siglar —~ kommunikatsiya jarayonida
axborotlar yugoridan-quyiga va aksincha quyidan-yuqoriga uzatiladi
va bu jarayonda filtrlanadi. Aksariyat hollarda quyi bo‘g‘indan
yuqoriga uzatilayotgan axborotlarga rahbariyatga hurmat belgisi
sifatida “bezak beriladi”. Xodimlar rahbariyat eshitishni xohlaydigan
narsalarni turli axborotlarga “bezak sifatida” go“shib yuboradilar.

Agarda bir tomon ikkinchi tomonning tushunmayotganligini
anglasa, u darhol maxsus atamalarni ishlatishga harakat qiladi va
kelgusida tushunmovchiliklar kelib chigishining oldini oladi. Buni biz
adabiy til bilan shevalaming farq qilishida yaqgol kuzatamiz.
Shuningdek, turli soha vakillarining o‘z ilmiy atamalari ham
mavjudki, ulami faqatgina o‘zlari to‘g‘ri tushuna oladi. E’tibor berib
qaraydigan bo‘lsak, harbiy sohadagi atamalar qat’iy bir mazmunni
anglatadi. Faylasuflar esa har bir so‘zni turli mazmunda qo‘llashlari
orqali ikkinchi tomonning ham faylasuf yoki sofist bo‘lishini talab
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etadi. Shu bois harbiylar va faylasuflar o°rtasidagi mulogot samarasiz
bo‘lishi aniq.

1.4. Ommaviy kommunikatsiyaning shakllari, turlari

Kommunikatsiya vositalari tarixini o‘rganishni bevosita bosma
kitob davridan boshlash to‘g‘ri bo‘ladi degan fikrga qo‘shilish qiyin.
Chunki kommunikatsiya vositalarini o‘rganish bevosita ushbu
vositalardan ko‘ra insonning ijtimoiy tabiati va psixoclogiyasiga
ko‘prog bog‘ligdir. Ommaviy kommunikatsiya vositalari texnikasi
jonsiz, o‘lik vosita. Unga hayot va ma’no bag‘ishlovchi esa
insonlardir. Misol keltiraylik: matbuot paydo bo‘lganiga besh yuz yil
to‘lgan bo‘lsa, teleko‘rsatuv bor-yo‘g‘i yetmish yil oldin kashf etildi.
Ya’ni rasmiy xronologik yondashuvga ko‘ra, matbuot teleko‘rsa-
tuvdan sakkiz marta ko‘proq umr ko‘rgan, demak, tarixiy, kasbiy
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 o‘tar-
o‘tmas teleko’rsatuv matbuotni ortda goldirdi va hanuzgacha omma-
viy kommunikatsiya vositalari orasida hukmronlik qilib kelmoqda.

Kommunikatsiyalar chizmasi ibtidoiy gabilada ham, bugungi
jamiyatda ham bir xildir. Bunday shartli tasvir to‘rtta asosiy qismdan
iborat: ommaviy axborotni ishlab chiqaruvchilar - tayyor mahsulot -
uzatuvchi vosita — anditoriya.

Eng qadimgi kommunikatsiyaning dastlabki shakllaridan biri
bo‘lgan ommaviy tadbirlar ommani gamrab oluvchi tadbiriaming
barchasi insonlar uchun tabiiy bo‘igan fikr yoyish va almashish
yo‘lida amalga oshirilgan. Bular sirasiga bayramlar, va’zxonlik
kechalari, jarchilik, yig‘ilishlar, kuch sinashlar, majlislar, marosimiar,
san’at musobaqalari, notiglik, tantanalar, teatr, xabarchilik,
shodiyonalar va o‘yinlamni kiritish mumkin;

~ sehrgarlik (magiya) shaklidagi kommunikatsiyalar;

— buyumlarda aks ettirilgan ibtidoiy kommunikatsiya;

— signalli kommunikatsiya — bunday bog‘lanishlar umumiy tasnif
nuqtayi nazaridan tovushli va yorug‘li turlardan iborat. Tovushli sig-
nallar ovoz, bong urish, qo‘ng‘iroq chalish yoki boshga buyumiar to-
vushi orqali uzatilgan. Yorug‘li signallar esa olov yogish, tutun chiga-
rish, chang ko‘tarish yordamida yuborilardi. Signalli kommunikatsiya-
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larning ko‘rinishlari ko‘p. Qisqa muddat ichida va tezkor ravishda yubo-
rilishi hamda qabul qilinishi ko‘p ko‘rinishga ega signalli kommunikat-
siyalarni farglaydigan xususiyatlar bo‘igan. Harbiy kommunikatsiya
turlarining ayrimlarini signalli bog‘lanishlar tashkil eta(h

— tovushli kommunikatsiya;

~ musigali kommunikatsiya;

~ belgili kommunikatsiya;

— tasvirly kommunikatsiya,

— yozma kommunikatsiyalar.

Ommaviy axborot vositalari vogea to‘g‘risida to‘liq tasavvur be-
rishda va konsensusni shakllantirishda odamlarga yordam berish uchun
axborotni yetkazishi, izohlashi va tushuntirib berishi; ijtimoiy tarag-
qiyotning o°‘xshashligi va meros bo‘lib golish uchun hayotiy muhim
bo‘lgan madaniy qadriyatlar va ramzlami aks ettirishi kerak. Bundan
tashqari “ko‘ngil ochish”. U madaniyatni yetkazishdan tashqari, yana bir
jihatga ega bo‘lib, mukofot olib keladi, tanglikdan ozod qiladi, shu
tufayli odamlar hayotiy muammolarni osonrog yecha oladilar, jamiyat
esa ingirozlardan qutuladi. Modomiki, deyarli hamma yerda, aynigsa
ingirozlar paytida, ommaviy axborot vositalari milliy manfaatlarga ko‘-
maklashishi va aniq belgilangan asosiy qadriyatlar va xulg-atvorlar,
axloq modelini singdirishlari kerak ¢kan, yana bir funksiyani — mobili-
zatsiyalovchi (ya’ni safarbar etuvchi) funksiyasini ham namoyon bo‘la-
di. Ommaviy kommunikatsiyaning asosiy funksiyalari go‘yidagilar:

1. Axborot berish:

— jamiyat va dunycdagi vogealar to‘g‘risida axborot bilan
ta’minlash;

~ hukumat bilan munosabatlar to‘g‘risida ogohlantirish;

- yangilanish, moslashish va taragqiyotni yengillashtirish.

2. Korrelatsiya gilish (ya’ni vogealarni o‘zaro bog‘lash):

- vogea va axborotlarning ma’nosini tushuntirish, izohlash va
sharhlash;

~ mavjud hokimiyat va me’yorlarning go‘llab-quvvatlanishini
ta’minlash;

- ijtimotylashtirish;

- faoliyatning turli shakllarini koordinatsiyalash;

— konsensusga erishish;

— ustunlikni o‘rnatish va tegishlilik magomi to‘g‘risida
ogohlantirish.
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3. Vorislilikni ta’miniash:

— hmkmronlik qilayotgan madaniyatni ifoda etish va shaxslar
madaniyatini va yangi madaniv oqimlarni tan olish;

- umumiy qadriyatlarni shakllantirish va go‘llab-quvvatlash.

4. Ko‘ngil ochish:

~ ko‘ngil ochishni, asosiy ishdan chalg‘itishni, bo‘shashtirish
vositalarini ta’minlash;

~ jamiyatdagi tanglikni kamaytirish.

5. Safarbar qilish:

~ ijtimoiy magsadda siyosat, urush, iqtisodiy taraggiyot va
ingiroz, bandlik va boshqa sohasiga tegishli tadbirlarni o‘tkazish.

Bugungi kunda ijtimoiy-iqtisodiy taragqiyotning barcha sohala-
rida Internet imkoniyatlaridan samarali foydalanilmogda va buning
asosty sababini elektron tijorat deb atashmogda. Yangi texnologiya-
laming ta’siri ostida bizning davrimizda o‘zini yanada yorqinrog
namoyon etayotgan, kommunikatsiva sohasidagi tendensiyalar
orasida, ko‘pincha globallashuv, ommasizlantirish, konglomeratsiya
va konvergensiya tendensiyalarini ajratib ko‘rsatishadi.

Globailashuv. Yangi kommunikatsiva asrida milliy chegaralar
o‘zining ahamiyatini butunlay yo‘qotadi. Agar ko‘pchilik ommaviy
kommunikatsiya vositalarining faoliyati ilgari mamlakat chegaralari
bilan cheklangan bo‘lsa, endilikda odamlar butun dunyo doirasidagi
zamon va makonni chinakamiga egalladilar. Yangi axborot
texnologiyalari shaxslar va institutlarga katta ta’sir ko‘rsatadi, yirik
kompaniyalar kommunikatsiya mazmunining asosiy qismini nazorat
giladi. Bu esa yangi ommaviy axborot vositalari mahsulotlarining
xalqaro bozorlarga kirish ancha oson bo‘ldi. Yangi ommaviy axborot
vositalarining globallashuvi, shubhasiz, katta hajmdagi axboroiga va
ko‘ngilochar dasturlarga yo‘l ochib bergan holda, insonlarga foyda
keltiradi. QAV tashkilotlari esa o‘zlarining, ommaviy va maqsadl
auditoriyalarini o‘stirish imkoniyatiga, va shunday gqilib korporatsi-
vaning foydasini ham ko‘paytirish imkoniyatiga ega bo‘ladilar. Bu
hodisa, 1960-yillarda Maklyuen bashorat gilgan “global gishlogning”
ayni o‘zidir {33,18]. “Global gishloq” g‘oyasining amalga oshirilishini
tasdiglovchi yaqqol misol — buni har bir xabar vaqtning o‘zida yer
sharining barcha burchagiga yetkazilayotganiigidir. Xalqaro meh-
monxona yoki uzoq qishlogq bo‘lishidan qat’i nazar, Si-En-En
(CNN)ning yo‘ldoshli kanali hamma yerda mavjuddir. Dunyoda
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yangiliklar, axborotlar, ko‘ngilochar dasturlar va fikr-mulobazalami
eshittiruvchi, uzatuvchi, xalgaro yo‘ldoshli xizmatlarga kirish huguqi
bo‘lmagan birorta uyushma yo‘q. MTV musiqiy dasturini Toshkentda,
Moskvada, Santyagoda, Gonkongda va boshga joylarda tomosha
giladilar, bu hodisa bir necha yil oldin mo‘jiza bo‘lib tuyulishi
mumkin edi.

Ommasiziashtirish. Zamonaviy ommaviy axborot vositalar
texnik va igtisodiy jihatdan katta migdordagi odamlarni o‘ziga jalb eta
oladi, ammo bunga umuman intilmaydi. Ular maqsadli auditoriyaning
tor doiralarini qamrab olishga intifadilar. Bu jarayon ommaviy
kommunikatsiya vositalariga jiddiy ta’sir ko‘rsatadi. Radio 1950-
yillarda, katta auditoriyaga mo‘ljallangan formatlarni, ma’lum bir
tinglovchilar guruhi uchun mo‘ljallangan formatlarga almashtirgan
holda, ommasizlashtirildi. 1960-1970-yillarda shu yo‘Ini jurnallar ham
bosib o‘tdi. XXI asrdan boshlab odamlarda efir, kabel, yo‘ldoshlar
orqali yuzlab kanallarni tomosha qilish imkoniyati paydo bo‘lgan bir
paytda teieko‘rsatuv ham ommasizlashtirish jarayonini boshdan
kechirmoqda.

Konglomeratlashtirish (ya’ni monopollashtirish) jarayoni
qo‘shilish, xarid gilish va ommaviy xaridlami pazarda tutadi. Unga
ko‘ra turli xil ommaviy axborot vositalari kam sonli kompaniyalar
qo‘lida to‘planadi. Bundan ommaviy axborot vositalari tagdim
etayotgan xabarlaming turli-tumanligi jabrlanadi. Birdaniga bir necha
ommaviy axborot vositalariga ega bo‘lgan holda, kompaniya axborot
mahsuloti yaratilishining butun jarayonini nazorat gilishi mumkin.
Jurnaldagi maqola kitob qilib chop etiladi, uning asosida, xususiy
kinoteatrlarida namoyish etiladigan film yaratiladi, shu filmga atalgan
musiqani xususiy musiga yozish studiyasi chigaradi, solistning
suratini esa mugovaga xususiy jumal bosib chigaradi. O‘z-o‘zidan
ayonki, kompaniya begona g‘oyalar va mahsulotlar yuzasida ko‘p
ham kuyib-pishmaydi va auditoriyaning ko‘pchilikni tashkil etuvchi
qismu ustidan nazoratni kuchaytiradi.

Konvergensiya -mustagil hodisalaming ba’zi belgn  yoki
xossalari jihatidan bir-biriga o‘xshashligi. Barcha asosiy ommaviy
axborot vositalari texnologik o‘zgarishlarmi boshdan kechirmoqdalar,
yva’ni gachonlardir ulami bir-biridan aniq ajratib turgan eski farglar
yo‘golib bormoqda. Masalan, minglab odamlar, ulami gizigtirayotgan
yangiliklarni gazetalarning o‘rniga Internet yordamida oladilar.
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Kompyuterlar, telekommunikatsiyalar va ommaviy axborot
vositalarining texnologik qo‘shilishi tufayli ulkan global va minta-
qaviy konsorsiumlar {monopolistik birlashmalar) shaklianadi va bo‘li-
nib ketadi. Kompyuter kompaniyalari, telefon tarmogqlari, kabel stansi-
yalari, yo‘ldoshli teleko‘rsatuviar, yangi bozordagi tavakkalchilikni
qisqartirishga harakat gilgan holda, ragobatlashadilar va birlashadilar.

Interaktiviik ~ bu kommunikatsiya jarayonining ham xabar
yuboruvehi, ham gabul giluvchi tomonidan ortgan nazorat bilan
ajralib turadigan elektron kommunikatsiyaning xususiyatidir, Ikki
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
boshgalari, odatda interfacl emas. Ko‘pincha kommunikatsiya 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‘langan xatlar,
reyting va adad to‘g‘risidagi ma’lumotlar kabi oddiy. Gazetalar,
kitoblar yoki kinofilmlar bosib chigarilganlaridan keyin, auditoriya-
ning ¢’tiborini 0°‘ziga qaratishi, yoki qaratmasligi mumkin bo‘lgan,
yagona o‘zgarmaydigan tovarga aylanadilar. Har xil odamlar bitta
magoladan yoki dasturdan umuman har xil fikrlami o‘zlashtirgan-
lariga qaramasdan, kommunikatsiyaning mazmuni o‘zgarmaydi.

Qisqacha xulosalar

Turizmda marketing kommunikatsiyalari -~ firmalarning
magsadii bozorda marketing masalalarining yechimini topishda
qo‘llaydigan marketing faoliyatining boshqariluvchi elementlari va
parametriari majmuini o‘z ichiga olgan tzim bo‘lib, ulaming
kompleks go‘lHanilishi mugobil birikma holda fimaning go‘yilgan
marketing magsadiariga erishish imkonini beradi. Turizinda marketing
kommunikatsiyalari fani nazariy masalalar va amaliy tajribalarini o‘z
ichiga oladi hamda marketing kommunikatsiyasi majmui, shuningdek
marketing bilan bog‘lig barcha bilimlamni gamrab oladi.

Kommunikatsivani talgin qilganda shuni  aytish  joizki,
kommunikativ izlanishlar bilan bir gatorda mavhum, nazariy bilimlar
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haqigiy vogelikdan uzoqlashib, xulg-atvorning o‘rganilishi hamda
amaliy hal gilinishi bevosita shunga garatilgan.

Bugungi kunda ijtimoiy-igtisodiy taragqiyotning barcha soha-
larida Internet imkoniyatlaridan samarali foydalanilmogda va buning
asosiy sababini elektron tijorat deb atashmogda. Yangi texnologi-
yalarning ta’siri ostida bizning davrimizda o‘zini yanada yorginrog
namoyon etayotgan, kommunikatsiya sohasidagi tendensiyalar
orasida, globallashuv, ommasizlantirish, konglomeratsiya va konver-
gensiya tendensiyalari alohida ajratib ko‘rsatishadi.

Tayanch iboralar

Turizmda marketing, axborotga oid yondashuv, dialektik
yondashuv, kibernetik yondashuv, mantigiy yondashuv, kognitiv
yondashuv, semiotik yondashuv, strukturalistik yondashuv, talqiniy
yondashuv, tanqidiy yondashuv, kommunikativ siyosat.

Nazorat uchun savollar

Kommunikatsiya nima?

Kommunikatsiya kanallariga nimalar kiradi?

Attraksiya nima?

Mulogot nima?

Mulogotning funksiyalari gaysilar?

Kommunikatsiyaning asosiy funksiyalari gaysilar?

Kommunikatsiyaning asosiy shakllari ganday amalga oshadi?

Verbal va noverbal kommunikatsiya nima?

. Noverbal kommunikatsiyaning asosiy kanailari qaysilar?
10 Ommaviy kommunikatsiyaning shakilari gaysilar?
11.Ommaviy kommunikatsiyaning asosiy funksiyalar gaysilar?
12.Globallashuv, ommasizlantirish, konglomeratsiya va

konvergensiya tendensiyalari nimani anglatadi?

R
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2-BOB. TURIZMDA MARKETINGNING
KOMMUNIKATSION KONSEPSIYASI

2.1. Marketing kommunikatsiyasi marketing kompleksining
tarkibiy gismi sifatida.

2.2. Turizmda marketing kommunikatsiyasining tuzilishi,
elementlari va tasniflanishi.

2.3. Turizmda marketingning kommunikatsion konsepsiyasi.

2.1. Marketing kommunikatsiyasi marketing kompleksining
tarkibiy gismi sifatida

Hagqiqatda marketingning real ijtimoiy-igtisodiy hayotda o‘mi va
ahamiyatini iqtisodchi olimlar va turli fan sohasi mutaxassislari
tomonidan yetarli darajada yoritib berilgan bo‘lsada, uning
rivojlanishida ijtimoiy munosabatlar, kommunikatsiya vositalari, fan
va texnologiva yutuqlarining roli cheksiz ekanligiga shubha bildira
olmaymiz. Marketing insonlaming igtisodiy facliyat turi bo‘lishi bilan
bir vagtda tadqiqot usuli hamdir. Bu tadgiqot usuli jamiyat a’zolari
(bizning misolimizda iste’molchilar) bilan turli vositalar orqgali
kommunikatsiya jarayonini vujudga keltiradi.

Tijorat faoliyatida kommunikatsiya vositalarining keng qo‘llanila
boshlanishi aksariyat xorijiy mamlakatlarda marketing ambitsiyalari
tufayli amalga oshdi desak mubolag‘a bo‘lmaydi. Haqgiqatan ham
bugungi kunda ijtimoiy hayotning muhim elementlari hisoblangan
gazet-jurnallar, radio, teleko‘rsatuvlar, kino, Internet, telefon
marketing usullari va vositalarini ommaviy iste’mol qilinadigan
tovarlarga aylantirdi. Oz navbatida bu faoliyat sohalari yirik kapitalni
o‘zida jamg ‘argan sanoat industriyasi darajasiga yetdi [29,13-14].

Kommunikatsiya vositalari qo‘llanilish doirasining kengayishi
bilan oddiy sotuvchilaming marketologga aylanish jarayoni ham
tezlashdi. Endilikda ular o‘z mahsulotlari iste’molchilari va doimiy
mijozlari bilan ayirboshlash masalalari bo‘yicha tez-tez aloga qilish,
hamkorlik o‘matishga asosiy e¢’tiborini qaratib boshladilar. XIX
asming ikkinchi yarmiga kelib reklama merchendayzingning ajralmas
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vositasiga aylandi va kapitalning ishlab chigarishdan sifatni oshirishga
tomon ko‘chishini jadallashtirdi. Marketing konsepsiyalari va ular
bilan bog‘lig amaliyot ijtimoty hayotning muhim jihatlariga aylandi.

(2.1-jadval).
Marketingning kommunikatsiya vositalari taraqgiyoti bilan
- uyg‘unlashuvi
2.1-jadval
. . . Muneosabatlar ¢‘rnatishning

Davriar Biznes yo*nalishi zamonaviy texnologiyalari
1850-yilga | ishlab chiqarish, hunarmandchilik va | gazeta, broshyura xabarlar va
qadar mahalliy savdo faoliyati e’lonlar taxtasi

ommaviy ishlab chiqarish - sanoat
1850-1920- | tovarlariga bo‘lgan iste’molchilami i”ff;:ffiﬁ’;’ﬁ fonograt.
yillar va talabni ishlab chiqarish kuchlari | P’ T kot :11’3
belgilab berar edi nashlar, jumal va katalogler
talabning pasayib ketishi natijasida
1920-50- shaxsiy sotish va reklama qilish . .
yillar muvaffaqiyataing asosty omiliga kino va radio
aylandi
marketing — samarali ishlab
chiqarish, samarali siljitish va
1950-70- sotishning asosiy vositasiga aylandi. teleko‘rsatuvlar va
yillar talab taklifni yaratadi tamoyili kompyuterlar
iste’molchiga yo‘naltirilgan
biznesga o‘tishni tagozo eta boshladi
postindustrial jamiyat
munosabatlarga asoslangan servis
1970-95- iqtisodiyoti bilan uyg‘unlashib ketdi -
yillar va bunda ishlab chiqaruvehi va teleks, faks, VCR
iste’molchi o°nasidagi aloga
markaziy masalaga aylandi
iste’ molchi huknronligiga o‘tish .
jarayoui tezlashdi. iste’molchilar - .
yanada faol, savodlilik darajasi intemet, W WW, mobil
1995- zamonaviy multimedia N » Taqam.

: . . . teleko‘rsatuviar, e-mail, CD-
yildan texnologiyalaridan foydalanish ROM, shaxsiy kompterlar
hozirgacha | hisobiga vanada ortib ketdi va oav elekum,l axborot al @hinu:ri

marketing tizimlari bilan . .
uyg unlashib, elektron tijorat va (electronic data interchange)

L.

biznes vujudga keldi.
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Marketing konsepsiyasi ayriboshlash konsepsiyasiga asoslangan.
Mashhur marketolog F.Kotleming “Marketing — inson ehtiyojlarini
ayriboshlash orqali qondirishga garatilgan faoliyat turidir” tarifi ham
aynan ayriboshlash jarayoniga urg‘u beradi. Marketing kommuni-
katsiyalari yoki kommunikatsion konsepsiya ham ayriboshlashga
asoslangan desak, hech mubolag‘a bo‘imaydi. Bumi quyidagi ikki
nazariya orqali aniqlashimiz ham mumkin:

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

2. Kommunikatsion nazariya — kommunikatsiya yoki axborot
almashinuvi o‘zaro ongli harakatlardan iborat bo‘lib, ma’lum magsad-
ga yo‘naltirilgan va semantik, fonologik, sintaktik va pragmatik tizim-
ga asoslanib tashkil gilingan ikki tomonlama axborot almashinuvidir.

Marketingda kommunikatsiya jarayonlarini o‘rganishga qaratil-
gan aksariyat tadgigotlarda kommunikatsiyaga ortodoksal yondashuv,
ya’ni ikki yoki undan ortiq shaxslaming o‘zaro axborot almashinuvi,
xabar jo‘natish, kodlash, gabul gilish, kodni ochish texnologiyasi yoki
modulyator-demodulyator prinsipi saglanib qolgan. Shuningdek, ular-
da marketing kommunikatsiyalari boshqaruv qarorlarini gabul gilishda
bilvosita ishtirok etishini ta’kidlab o‘tishgan. Bizningcha, bugungi
kunda marketingning serqirra facliyatga aylanganligi, uni qo‘llamay-
digan igtisodiy faoliyat turlari deyarli mavjud emasligini, bozor muno-
sabatlarining iste’molchiga yo‘naltirilganlik tamoyilining ustunligi
e’tiborga olib, nafaqat magsadli auditoriya bilan axborot almashinuv
jarayoni, balki ular bilan axborot almashinuvi bilan bir vaqtda
kognitiv, affektiv, semantik, semiotik, iqtisodiy va ijtimoiy samara
olishga qaratilgan munosabatlar tizimi desak mubolag‘a bo‘lmaydi.
Marketing kommunikatsiyalari marketologning magsadli auditoriya-
ning zaruriy javob.reaksiyasini olish magsadida unga ta’sir ko‘rsatishi,
bozor xulg-atvorini o‘rganish, unga moslashish maqgsadida mavjud
axborot kanallarini takomillashtirish va yangi kommunikatsiya
imkoniyatlarini ochishga qgaratilgan uzluksiz faoliyatidir {29,21-22].

Marketingga oid adabiyotlar tahlili shuni ko‘rsatadiki, ularda
kommunikatsiyalariga oid nazariy garashlar turlicha bo‘lib va ulaming
zamonaviy sharoitlardan kelib chiggan holdagi fikrlarni ozaro
taqgoslash, mavjud fikrlami tangidiy baholash orqali uning mohiyatimi
yanada yoritib berishimiz mumkin (2.2-jadval).
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Marketing kommunikatsiyalari turli tariflarining tanqidiy tahlili

2.2-jadval
Marketing kommunikatsiyalarining - are
Guruhlar talqin etilishi Tanqldly' tahlili :
Kishilar turli toifadagi uy
xo‘jaliklarida, oilalarda, turli

1-guruh

Kishilar kommunikatsiya jarayonining
eng maqbul birligi hisoblanadi

institutsional birliklarda va
madaniy darajalarda faoliyat
yuritadi. Ularning ong dara-
jasi va ish tajribalari turlicha.
Ammo kommuniKatsiya ja-
rayonida turli belgilaming
qo‘lamilishini e’tiborga ola-
digan bo‘lsak, vaziyat ancha
yengillashadi va bu jarayon
ijtimoiy hayotga oid ekanligi
ma’lum bo‘ladi.

2-guruh

Aniq yo‘naltirilgan axborotlaming
marketing faoliyatga ta’siri muammo
sifatida garaladi va baholanadi.
Marketing kommunikatsiyalan
kundan-kunga shamiyatli bo‘Igan,
korxona va shaxslarning kundalik
hayoti va muvaffagiyatini usiz tasavvur
¢tib bo‘lmaydigan jarayon sifatida
qaraladi

Biroq tovar va xizmatlar,
ularni ishlab chiqaruvchilar
to‘g‘risidagi ma’lumotlami
har qanday ommaviy axbo-
rot vositalari orqali topishi-
miz mumkin. Marketing-
miksning barcha elementlari
o'z holicha kommunikativ
Xususiyatga ega

3-guruh

Uzatuvchi va qabul giluvchi uchun
ahamiyatli axborotlar almashinadigan
taqdirda vujudga keluvchi va samarali

hisoblangan kommunikatsiyalar

Bunda marketingning mohi-
yati e’tiborga olinmaydi va
asosiy urg‘u axborot gabul
giluvchiga qaratiladi. Shuni
ham alohida ta’kidlash ke-
rakki, kishilar axborotni o'z
talginicha qabul qiladilar va
tamomila yangi mazmun
berishi mumkin Shuning-
dek, bugungi kunda axborot-
lami o‘zimizga taallugli
bo‘lmasa ham qabul gilamiz
va tahlil qilishimiz mumkin.
Masalan, internet orgali tar-
qatilayotgan spamlar, rekla-
malar.
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Bozor munosabatiarining jadallashuvi, marketingning zamonaviy
tus olishi, globallashuv, kommunikatsiya jarayonlarining konvergen-
siyasi va ommasizlashuvi marketing kommunikatsiyalarining ustuvor
konsepsiyalarini ishlab chiqish va ularni o‘zaro tahlil gilib borishni

“tagozo etadi. Zamonaviy sharoitlarda marketing kommunikatsiyalari
turli nazariyalami umumlashtirishga va ulaming eng muhim va
dolzarb hisoblangan jihatlarini qo‘llashga harakat gilmoqgda. Bu esa
marketologlarning gisqa muddat ichida kognitiv, affektiv va xulgiy
samaraga erishishlariga imkon beradi [29,23].

Marketing kommunikatsiyalariga an’anaviy va zamonaviy

yondashuviar tahlili
2.3-jadval
Ar’anaviy marketing Zamonaviy marketing
kommunikatsiyalarii kommunikatsiyalari

Shaxslararc va vositachilar orqgali
kishilarga ta’sir ko‘rsatuvchi psixologik
xatti-harakatiar bo‘lib, asosan stimul-
reaksiya modeliga asoslangan

1 Kompleks xususiyatga ega bo'lib, oilalar
va uy xo‘jaliklari doiresida reklama va
OAVlar vositasida tartibga solinadi.
2 reklomaning institutsional
mavjud bo‘ladi.

3 kommunikatsiya jarayoni ijtimoiy- ma-
daniy samaraga ega ba'lib, ijtimoiy bayot-
da ishontirish, qadriystlar yaratish, axlogiy
tartibga solish, madaniyatlarni wmvmiy-
lashtirish, gegemoniya va ijtimoiylashtirish
Xususiyatigs ega

Samarasi

Ayrim-ayrim xabarlar yoki tadbirlarning
ta’sini yoki samarasi butun auditoriyaga
umumlashtiriladi

Marketing kommunikatsiyalari kumulystiv
samaraga ega bo’lib, ishlab chiqarish va
iste’'mol zanjiri maqsadli auditoriyaning
barcha a’zolari talabidan kelib chiqgan
holda shakllantiriladi

Passiv auditoriya(iste’molchilar), ular
axborot almashinuvida faol ishtirok
etmaydilar va axborot mazmunini o‘zlariga
moslashtirish yoki o‘zlarini boshqarishga
harakat qilayotgan axborotlarga qarshilik
gilish uchun yetarli imkoniyatiarga ega emas

Moslashuvchan auvditoriya. Ular axborot-
farni qabul qilish bilan bir vaqgtda uni
o‘ziga moslashtiradi, zarur bo‘lgan tagdirda
interaktiv aloga vositasida o‘zlari uchun
nafli bolgan qo*shimcha axborotlami talab
etishadi

Umumiylik yoki muayyan yo‘naltirilgan
bo'lib, o‘zaro tushunish ascsida axborot
almashinuvi kuzatiladi

Kommunikaetsiya sermahsul faoliyat bo‘lib,
barcha axborotlar maqgsadli suditoriyaga yo
hamkorlik uchun  yo‘naltiriladi, yoki
hamkorlikda ishlash uchun yo‘naltiriladi
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Marketing faoliyatini boshqarish marketing tizimining subyekt-
lariga samarali ta’sir ko‘rsatishga qaratilgan turli vositalar va marke--
ting 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 yonda-
shilganda boshgariluvchan 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 qilgan yondashuvga asoslangan edi. Marketing kompleksi
Djerom Makkarti tomonidan “4P” modeli deb nomlandi va maxsus
adabiyotlarda tovar (product), narx (price), joylashtirish (place) va
siljitish (promotion)dan iborat

F. Kotler marketing-miksni “Kompaniyaning magsadli bozorda
marketing masalalarining yechimini topishda go‘llaydigan marketing
vositalari majmuidir’ deb tariflaydi. Bugungi kunga kelib ushbu
model klassik modelga aylangan va uni korxonalar faoliyatida
go‘llash birmuncha cheklangan. Ammo nazariy jihatdan “4P” modeli
marketing nazariyasi va amaliyotining taraqqiy etishida sezilarli rol
o‘ynagan bo‘lsada, amaliyotda korxonalarning iste’molchilar, turki
vositachilar bilan o‘zaro aloqasi, hamkorlik faoliyatining barcha
jarayonlarini, resurslami va faoliyat yo‘nalishiarini to‘liq qamrab
olmagan. Shu bois marketing-miks elementlari sori 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-yillarda paydo bo‘ldi. Bu
konsepsiya munosabatlar marketingi deb ataladi. Ushbu konsepsi-
yaning asosiy maqsadi iste’molchilar, vositachilar, daviat va jamiyat
manfaatlarini o‘zaro tijorat hamda notijorat munosabatlar orgali
gondirishdan iborat. Marketing boshqaruv obyekti ushbu subyektlar
o‘rtasidagi munosabatlar yoki kommunikatsiyalar hisoblanadi. Muno-
sabatlar marketingi iste’molchilar bilan uzoq muddatli alogalami
o‘rnatish, nafagat hamkorlik aloqalari, balki shaxsiy, shaxslararo
alogalami ham yo‘lga qo‘vishni ko‘zda tutadi. Bu zamonaviy
igtisodiy munosabatlarning dolzarb vazifalaridan biridir.
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Axborotlashgan jamiyatga o‘tib borish bilan munosabatlar
marketingi bugungi kunda kommunikatsion marketing konsepsiyasiga
aylanib ulgurdi.

Kommunikatsion marketingning asosiy tamoyillari quyidagi-
lardan iborat:

- marketing kompleksida kommunikatsiya funksiyasining
ustuvorligt;

- iste’molchilarning tovarga uzoq muddatli yo‘naltirilganligi;

-  firma va tovar brendini yaratish orqali kompaniyaning
tashqi ta’sirlarga barqarorligini ta’minlash;

- brendni boshqarishga garatilgan funksional boshgaruv
tuzilmasini shakllantirish(brending);

- maiketing faoliyati davomida tashqi muhit subycktlari bilan
hamkorlikni kuchaytirish;

- marketing facliyatining barcha jabhalarida kommunikatsion
tahlil va auditni o‘tkazish.

Marketing konsepsiyalarida kommunikatsivaning roli muntazam
ravishda o‘zgarib, takomillashib bormoqda (2.4-jadval).

Marketing konsepsiyalarida kommunikatsiya rolining o‘zgarib

borishi
2.4-jadval
Marketing Asosiy tamoylilari Kommunikstsiyaning roli
konsepsiyasi va ahamiyati
Ishiab chigarish . Tovaming narxi va
konsepsiyasi Q;I:Zrm:&ﬁ?ﬁgmﬁg sctiladigan joyi to‘g‘risidagi
{1860-1920 yv.) axborotlami targatish
Tovar Sifatli mahsulotlarni ishlab Tovarlarning iste’mol
Konsepsiyasi chigarish va ulaming xossalari va ragib tovar_la_rdax}
(1920_1';30 v¥.) ‘» iste’mol xususiyatlarini ustunlik jihatlari to*g°risidagi
i yaxshilash axborotlami tarqatish
. .. Sotish orqali eng yuqori
Sotish kmz‘;‘;ﬁ’n'g‘f,‘:‘g;ﬁf;m foyda olish magsadida
konsepsiyasi | 1o oshtirish, JIT (Just- | “otishni ragbatlantirish
(1936-1956 yy.) in-time) tamoyili to'g nsuti;ragqxaz;(st;froﬂarm
An’anaviy Iste’molchilar va magsadli Kommunikatsiyalar eng
(klassik) bozor talabini tadqiq etish va avvalo iste’molchiga
konsepsiya ragiblarga nisbatan talabni | yo'naltirilgan va ulami ishlab
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2.4-jadvalning davomi

chiqarilgan tovaming
yuqori darajada gondirishga | ehtiyojni eng yuqori darajada
(1960-1980 yy.) erishish qondirishiga ishontirishni
ko‘zda tutadi
Tjtimoy, igtisodiy va eko- , . .
logik ogibatlamni hisobga If;.‘ﬁ; ;’;}‘g"m‘i’;zg‘v“f
Tjtimoiy-axlogiy +| olgan holda ishlab chiga- tovarlaming Moy
. o s ing ijtimoiy,
konsepsiya rishni yo‘lga qo‘yish va igtisodiy va ekologik
{1980-1995 yy.) | iste’molchilar talabiga ko‘ra afzalliklari to*erisida
tovar va xizmatlarni ishlab 1’ Tumot bgn o
chiqarish
Muvofiqlashtirish, inte- | /.y ofin o kompleksining
Munosabatlar gratsiyalashuv va tarmoq- |y oy etementlari to‘g‘risida
o larni tashkil etish orgali S LB
marketingi iste’ molchilar va biznes maqsadl} audltonyam.
{1990 yy.- hozirgi hamkorlar talabini condi- xabardor etish va marketing
vaqtga qadar) . . 90 muhiti subyektlari bilan faol
rishga qaratilgan tovarlar va hamkorlikni yo‘lga qo'yish
xizmatlarni ishiab chiqarish
Kommunikatsion Axborctlashgan jamiyat
marketing sharoitida korxona faoliya- : e
konsepsiyasi tining barcha bosqichlarida Brendmf kanxgumlfatsxyasx
(1990 yy.- hozirgi | samarali kommunikatsiyani onsepstyasi
vaqgtga qadar) {ashkil qilish

Marketing kommunikatsiyasi tizimi bozor to‘g‘risida, bozorga
chigarilayotgan tovar va xizmatlar to‘g‘risidagi axborotlar, savdo
bitimlarini tuzish, sotuvlarni tashkil gilishni o‘z ichiga oladi.

Marketing kommunikatsiyasi marketing tizimi subyektlarining

faoliyati bilan bog‘liq taktik va strategik qarorlammi qabul qilish
magqgsadidagi o‘zaro aloqasidir. Marketing tizimi subyektlari tovar va
xizmatlar bozorining barcha ishtirokchilari hisoblanadi.

Kommunikatsion marketing konsepsiyasiga ko‘ra marketing
kompleksini quyidagicha tariflashimiz mumkin: Marketing kompleksi
yoki marketing-miks - marketing facliyatining boshqariluvchi ele-
mentlari va o‘lchamlari majmui bo‘lib, ularning oqilona nisbatdagi
to‘plami kompaniyaning qo‘yilgan marketing magsadlariga erishish
imkonini beradi.
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2.2. Turizmda marketing kommunikatsiyasining tuzilishi,
elementlari va tasniflanishi

Ko‘pchilik mutaxassislar marketing kommunikatsiyasi element-
lari tarkibini yanada kengaytirishni taklif gilishadi. Ayrim manbalarda
ulammg soni 11 tagacha yetadi:

reklama,
— direkt-marketing,
— sotishni jadallashtirish va rag‘batlantirish,
~ jamoatchilik bilan alogalar,
- qadoglash, tovarlarni bezash,
— kompaniyaning stili, brendi va savdo belgisi,
-~ Event-marketing,
— sport marketingi,
— Internet, '
~ ko‘rgazma va yarmarklarni tashkil etish,
~ shaxsiy sotuvlar.

Hagiqatan ham marketing kommunikatsiyalari som cheklan-
maydi. Masalan, tovar kommunikatsiyasi tovar o‘rami, qadog‘ining
iste’molchilarga ta’sir etishiga asoslangan. Tarqatish kanallari va
o‘tkazilish joyiga ko‘ra kommunikatsiyalar merchendayzing va Event-
promotionda yaqqol ko‘zga tashlanadi.

Shuni ham alohida ta’kidlash joizki, ynqorida sanab o‘tilgan
kommunikatsiya elementlari ayrim hollarda bir-birini to‘ldiradi yoki
takrorlash xususiyatiga ega. Masalan, tovarlarni bezash, qadoqglash
merchendayzingning yo‘nalishi hisoblanadi. O‘z navbatida ko‘rgazina
va yarmarkalarda ishtirok etish jamoatchilik bilan alogalar (Public
relations) va sotishni rag ‘batlantirish (Sales Promotion)ga taallugli.

Bugungi kunda aksariyat yirik firma va kompaniyalar o‘z
faoliyatini ko‘proq rierchendayzingga qaratishmoqda.

Merchendayzing (Merchandising) - sotuvlar hajmini oshrish
magsadida savdo zallari, savdo belgilarining iste’molchilar digqatini
jalb qilishini o‘rganish va bu imkoniyatlardan foydalanishga
garatilgan faoliyatdir. Savdo zalini jihozlash, xonalarining turlac,
texnologik planirovkasini takomillashtirish, do‘konlarda xaridorlarga
ko‘rsatiladigan  xizmatlarni  takomillashtirish  orgali  sotuvni
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jadallashtirish faoliyatidir. Bugungi kunda merchendayzmgmng asosiy
vazifalariga quyidagilar kiradi:

~ sotish joylarini bezash;

~ POS-materiallami tayyorlash;

- feysing (facing) — iste’molchilarning tovarlami yuqor ehtlmol
bilan topa olishini kuchaytirish magsadida peshtaxtalarga joylash-
tirish;

~ chakana savdoni maxsus savdo jihozlari 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 facliyat
bo‘lib, iste’molchilarning tovarga bo‘lgan e’tiborini tez jalb giladi.
Event promotion bayramlar, milliy bayramlar, tantanali sanalarni
nishonlash, konsertlar orqali amalga oshiriladi [27, 42-44].

Bugungi kunda marketing amaliyotida BTL (below the line)
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 to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing strategiyasi asosida amalga
oshiritmoqda. To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing har bir iste’molchi
to‘g‘risida ma’lumotlar bazasini shakllantirish va ularga bir nechta
kommunikatsiya vositalarini go°lash orgali ta’sir ko‘rsatishdan iborat.

Kommunikatsiya jarayoni axborot yoki xabarlarni kommuni-
katsiya kanallari orqgali tarqatishni anglatadi. Ammo xabar jo‘natish
uchun kommunikatsiya kanallari, texnik vositalari bo‘lishi shart emas.
Buni oddiy sotuvchi shaxsiy sotish chog‘ida ham amalga oshirishi
mumkin.

Shuning uchun kommunikatsiya jarayoni keng tushuncha va uning
ko‘plab elementlari mavjud. Shunga ko‘ra axborot targatish kanallarini
ommaviy, shaxsiy va mahalliy kanallarga bo‘lishimiz mumkin.

Ommaviy kanallar — barcha xabarlarni ommaga qaratadi va
bunda asosan ommaviy iste’mol tovarlari to‘g‘risidagi axborotlar
tarqatiladi. Ommaviy kanallar marketingning maqsadli auditoriyasini
ommaga uyg‘unlashtirib yuboradi va bu xabarlar ayrim kishilarga
zarur bo'lmasada, tarqatilishi amalga oshiriladi. Ommaviy kanallarga
OAV, tashqi reklama, Internet va tovarlar o‘ramini Kiritishimiz
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mumkin. Ayrim mutaxassislar ommaviy kanallar sifatida paketlarni
ham kiritishadi. Buning sababi bugungi kunda ko‘pchilik magazinlar
va supermarketlar 0‘z xususiy paketlariga ega bo‘lib, iste’molchilar
.,undan boshqa magsadlarda ham foydalanishadi.

Shaxsiy kanallar - tovarlaming sotilishi uchun xizmat qiladi.
Shaxsiy kanallarning ahamiyatini mutaxassisiar fikri orqali to‘Idiriladi.
Bunda mutaxassisiar deganda muayyan tovarlar bilan bog‘liq zaruriy
axborotlarga ega va magsadli guruhlar ishonchini qozongan shaxslar
tushuniladi. Shaxsiy kanallar advokat kanallari - magsadli anditoriya
vakillari bilan bog‘langan kompaniyaning savdo vakillaridan, ekspert
kanallari - maqsadli auditoriya vakillari uchun murojatnoma giladigan
mustaqil ekspertlardan va jamoatchilik kanallari - magsadli auditoriya

" vakillari bilan suhbatlashadigan qo‘shnilar, o‘rtoglar, qarindoshlar,
hamkasblardan iboratdir[13,65]. Masalan, iste’molchilar mebel xarid
qgilishda, tishlarni davolashda, ko‘zoynaklar xarid qilishda aynan shu
sohani yaxshi biladigan mutaxassislarga murojaat qilishadi.

[ MARKETING KOMMUNIKATSIYASY }

KANALLARI
[ |
[ Xabarlarni tagdim cfish ] { Xabarlami tarqatish kanallari }
1 i
- - P ) 1 Shaxsty
Ifodalanish shakliga { Qo'llash { OAV Comaly
” . LY . ommun; e
[ kf: a8 | mﬂcau)m.nga ko‘ra JL : | kengliari
[ amn ¥ ™
leksik grafik [ bir marotabali teleko'rsatuv L Bevosita mulogot
\
1.3 L g W p L) - L) - \
L . . . Texnik vositalar
audio-video { ko'p marotabali | radio orqali :n(;aq ot
¥ ¥
belgili ] matbuot
L] L]
harfli tashqi reklama
[ . )
raqamli Internet
l grafik
N

2.1-rasm. Marketing kommunikatsiyasi vositalari.
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Mahalliy kanallar — maxsus xarid gilinadigan tovarlar sotuvida
ahamiyatli bo‘lib, ommaviy xarakterga ega bo‘lmaydi. Mahalliy
kanallar moddiy va axborotli kanallarga bo‘linadi. Moddiy mahalliy
kanallar tovarlami sotish joyi va sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq
turli tadbirlardiv. Masalan, turli attraksion o‘yinlami park va
xiyobonlarda ko‘proq uchratish mumkin. Chunki bu joylarga ko‘prog
dam oluvchilar tashrif buyuradi.

Axborotli mahalliy kanallarga mavzuli ma’lumotnoma-
spravochniklar, davriy byulletenlar va gazeta varaqgalari laradi.

Marketing kommunikatsiyasining har bir eclementi aniq bir
marketing masalalarining yechimiga xizmat giladi. Buni quyidagi
Jadvalda ko‘rishimiz mumkin (2.5-jadval).

Marketing kommunikatsiyalari elementlarining magsadlari

2.5-jadval
Sotishni Turli Direkt-
Magsad — |Reklama | o cpaantivish | TR | aksiyalar marketing |

firmani yangi bo- juda _ muhi juda _
zorga olib chigish muhim mubim
yangi mahsulotni juda juda . B
aklif qilish muhim - muhim | VR
tovarming sotish . , .
hajmini oshirish muhim juda muhim
ayrim iste’molchi- ‘ da
lar guruhi ehtiyo;j- - muhim - - nf gresl
larini gqondirish

Marketing kommunikatsiyalarining tasniflari quyidagilar:

Mo ‘ljallanganligiga ko ‘ra:

Oldindan mo ljailongan kommunikatsiyalar — kommunikator
tomonidan magsadli auditoriyaga ta’sir ko‘rsatish mo‘ljallangan yoki
rejalashtiriigan kommunikatsiyalar tushuniladi;

Ko ‘zda tutilmagan kommunikatsiya - koramunikatorga bog‘liq
bo‘lmagan va oldindan rejalashtirilmagan kommunikatsiyalar.

Marketing kompleksida payde bo lishiga ko ‘ra:

Reklama (Adveriising);

To'g ‘ridan-to ‘g 'ri marketing (Direct marketing);
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Sotishni rag ‘batlantivish yoki sotuvni jadallashtirish (Sales
promaotion);

Jamoatchilik bilan alogalar ﬂ’ubhc relations).

Kommunikatsiya jarayonining tashkil etilishiga ko ‘ra yoki
murojaatlar turiga ko ‘ra:

Shaxsiy kommunikatsiya — bu ikki yoki undan ortiq kishilar
o‘rtasida birorta kommunikatsiya vositasi yordamida tovar va
xizmatlami siljitish maqsadida tashkil gilinadigan kommunikatsivadir.
Shaxsiy kommunikatsiya dialog, telefon orgali suhbat, teleko‘rsatuv
orgali to‘g ‘ridan-to ‘g ‘ri murojaat shaklda o‘tkaziladi;

Shaxsiy be Imagan kommunikatsiya — kommunikativ vositachilar
ishtirokida tashkil etiladigan kommunikatsiya bo‘lib, ommaviy tusga -
ega bo‘ladi. Shaxsiy bo‘lmagan kommunikatsiyaning magsad tovar
va xizmatlar to‘g ‘risida ma’lum qilish, ushbu tovarlami iste’molchilar
xarid gilishlari uchun emas, balki “xarid ro yxatx”ga kiritib go‘yishlari
uchun tashkil gilinadi.

Davomiyligiga ko ‘ra.

Qisqa muddatli kommunikatsiyalar — muayyan davida ma’lum
muddatga tashkil qilinib, keyinchalik to‘xtatiladigan kommunikat-
siyalardir. Masalan, bayramlar arafasidagi narx chegirmasi.

O ‘rta muddatli kommunikatsiyalar — talabning mavsumiyligiga
bog‘liq holda bir necha mavsum davomida qo‘llaniladigan
kommunikatsiyalar. Masalan, reklama.

Uzog muddatii kommunikatsiyalar — bir yoki bir necha yillar
mobaynida o‘z tashqi ko‘rinishini o‘zgartirmaydigan kommunikat-
siyalardir. Masalan, tovar belgisi, brend, firma uslubi.

Takroriy qo ‘llanilishiga ko ‘ra.

Bir marotabalit kommunikatsiyalar - bir marta qo‘llaniladigan
kommunkiatsiyalar;

Ko'p marotabalik komnumikatsivalar —  takrorlanadigan
kommunikatsiyalar.

Magsadli  yo‘naltirilganligiga ko ‘ra: yakuniy iste’molchiga
yo‘naltirilgan  kommunikatsiyalar, vositachilarga yo‘naltirilgan
kommunikatsiyalar; hamkorlarga yo‘naltirilgan kommunikatsiyalar;
ragiblarga yo‘naltirilgan kommunikatsiyalar, davlat organlari va
jamoatchilik fikriga yo‘naltirilgan kommunikatsiyalar va ichki tizimga
yo‘naltirilgan kommunikatsiyalar.
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Keitivilgan tasmiflar mukammal bo‘lmasada, kommunikatsiya
turlarini  alohida guruhlarga ajratish imkonini beradi. Ushbu
tasniflardan eng mukammal tasnifi shaxsiy va shaxsiy bo‘lmagan
kommunikatsiyalar hisoblanadi. Deyarli barcha kommumkatswa
turlarini ushbu guruhga birlashtirishimiz mumkin. -

Marketing kommunikatsiyasi tovar va xizmatlarni bozor
segmentlarida siljitish bilan bog‘liq tadbirlarmi o‘z isiga oladi.
Kommunikatsiyaning asosiy elementlari quyidagilar:

~ reklama,

— sotishni rag ‘batlantirish,

— jamoatchilik bilan alogalar,

- shaxsiy sotish,

~ direkt-marketing.

2.3. Turizmda marketingning kommunikatsion konsepsiyasi

Marketing konsepsiyasi rivojlanishi an’anaviy ravishda bir
nechta bosgichga bo‘linadi. Har bir bosqgich o‘z davrining eng muhim
ijtimoiy, iqtisodiy va siyosiy muhiti, 0‘zgarishlariga moslashib boradi.
Marketing konsepsiyalar rivojlanishining umumiy tendensiyalarida
tovar ishlab chiqarishdan tijorat faoliyatini jadallashtirishga va
iste’molchilar bilan bog‘liq bo‘lgan muammolaming yechimini
topishga asosiy urg‘u berilmoqda. Marketingning klassik konsepsiyasi
va ijtimoiy marketing konsepsiyalari bir vaqtda, ya’ni XX asming
oxirlarida paydo bo‘lgan bo‘lsada, ulamning o‘xshash jihatlari ko‘p.
Ammo postindustrial jamiyatning rivojlanishi, axborotlashgan jami-
yatning paydo bo‘lishi turistik korxonalarda samarali kommunikatsiya
jarayonlarini tashkil etish va ulami boshqarishni tagozo etmoqda
[18,28). Zamonaviy iqtisodiyotda kommunikatsiyaning ahamiyati
oshib borayotganligini quyidagilar bilan izohlashimiz mumkin:

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

2) Bilim xizmatlar sobasi korxonalarida ragobatbardoshlik
strategiyasining asosity manbai bo‘lib golmogda;

3) Intellektual kapital (axborot, tajriba va bilim) zamonaviy
korxonalarning asosiy aktivlariga aylanib bormoqda va uning giymati
moddiy aktivlarning qiymatidan bir necha marotaba ortigroqdir;
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4) Korxonaning iste’molchilar va boshga korxonalar bilan uzviy
alogasi va hamkorligini ifodalovchi iste’molchi kapitali (Customer
Capital) paydo bo‘ldi.

Ko‘rinib turibdiki, innovatsion igtisodiyotning rivojlanishi

axborotlarga bo‘lgan munosabatda o‘z aksini topmogda va ushbu
axborotlar kelgusida turistk korxonalaming ragobatbardoshligini
ta’minlashga xizmat gqiladi. Mamlakatimizda axborotlashgan
jamiyatning o°‘ziga xos xususiyatlari va belgilari quyidagilardan iborat
desak mubolag‘a bo‘lmaydi:

1) Mamiakatiinizda yagona axborot-kommunikatsiya muhitini
shakllantirish va O‘zbekistonning mamliakatlar, mintagalar va
bozorlarning axborot va iqtisodiy integratsiyalashuv jarayonlarida
teng huqugli a’zosi sifatida ishtirokini ta’minlash;

2) Istigbolli axborot texnologiyalari, hisoblash texnikasi va
telekommunikatsiya vositalariga asoslangan yangi texnologik
ukladlarning shakllanishi;

3) Axborot va bilim bozorini tabiiy resurslar, mehnat va kapital
qatorida ishlab chiqarish omillari sifatida shakllanishini ta’minlash,
axborot resurslarini ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishning resurslariga
aylanishi va jamiyatning axborot resurslari va xizmatlariga bo‘lgan
talabini qondirish;

4) Ommaviy ishlab chiqgarish tizimida axborot-kommunikatsiya
infratuzilmalari rolining ortib borishi;

5) Xalqaro, milliy va mintaqaviy darajada axborotlar almashinuv
tizimi imkoniyatlarining kengayishi hisobiga ta’lim, ilmiy-texnik va
madaniy rivojlanish darajasining ortishi hamda mehnatning muhim
tavsifi sifatida malaka, ko‘nikma, ixtisos va ijodiy qobiliyat rolining
ortib borishi.

Axborotlashgan jamiyatning tobora rivojlanib borayotganligi
axborotlarning barcha korxonalar uchun strategik resursga aylanib
borishiga olib kelmoqda.

Shunday qilib, turistik korxomalaming raqobatbardoshligini
oshirish va rivojlantirishning asosini ularning imidji, uning tovar va
xizmatlarini kommunikatsiya tizimlarini shakllantirish va kompleks
qgo‘llash orgali samarali siljitishga qaratilgan marketingning
kommunikatsion konsepsiyasi tashkil giladi.

Marketingning kommunikatsion konsepsiyasining asosiy maqgsad
va vositalari quyidagi tahliliy jadvalda keltirilgan (2.6-jadval).
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Marketing konsepsiyalari rivojlanishi

2.6-jadval
Marketing Konsepsiyaning . . , Konsepsipaning
konsepsiyalari bosh g%yasi Asosiy vositalari magsadi
arzon va sotish ishiab chiqarishni
Ishlab chiqarish mumkin bo‘igan tnkm.nillasi.:tifis.h,
(.1860-1‘)20 . tovarlarni keng | tannarx, mahsuldorlik|  sotish hajmini
’ ’ migyosda ishiab oshirish va foydani
chigarish oshirish
sifatli tovarlar ishlab
Tovar chigarish va vlaming 1ste molchi talabini
(19201930 yy.) iste’ mol tovar siyosati sifatli tovarlar bilan
- ¥y- xususiyatlamni qondirish
takomillashtirish
sotishni muntazam
Sotish sotish tarmoglari va ) rag‘yatlanti.rish
(19301950 yy.) kanallarini sotish siyosati orqali maksimal
- rivojlantirish sotish darajasiga
erishish
' iste’molchiga marketing-miks, magsadli bozor
“'21;?;"%:‘“’"" yo'naltirilgan ishlab liste’molchilami tadgiq| ehtiyojlarini
 (1960-1980yy.) chigarish etish qondirish
inson resurslari,
moddiy, tabiiy,
tovar va Xizmatlarni| marketinga-miks, energiya resurs-
iste’molchilar  |ishlab chiqarilayotgan| larini tejash va
Ijtimoly-axloqiy |zarurati va jamiyatni tovar va xizmatlaming atrof-muhit
(1980-1998 yy.) talabini hiscbga | ijtimoiy, ekologik va | muhofazasini
olgan holda ishiab | iqtisodiy oqibatlarini | ta’minlash orqali
chigarish tadgiq qgilish magsadli bozor
ehtiyojlarini
qondirish
chilas iste’molchilar bilan iste’molchilar
iste’molchilar va aloqalarni ’
Munosab_atlfw biznes hamkorlarni mumgglashtirish, davlgt va h-an:kodar
(wg:'"ket;:i g qoniqtiradigan tovar integratsiya va tﬁht:yoym 0 zaro
va tyi" agmgl va xizmatlarni ishlab{ tarmoqli usvilarda ;jomlt va notgm::ta
qtga qadar) chigarish tahlil gilish, |9 r Jarayont
marketing-miks gondins
. samarali brend yaratish,
Knmmulni:;atsmn kommunikaisiyani k katsi iste’molchilar va
ATETNE  lotmatish orqali tovar| ommunikalstya hamkorlar bilan
(1999 yy.- hozirgi va xizmatlarni strategiyast uzoq muddathi
vaqtgs gadar) siljitish alogalarni o‘matish
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Zamonaviy iqtisodiy munosabatlarda kommunikatsiya muammo-
larini o‘rganishda uchta yondashuv mavjud. Birinchi yondashuv
tashkilotlardagi ichki kommunikatsiyalarga asosiy e’tiborini garatadi.
Ikkinchi yondashuv tovarlar va xizmatlarni marketing tizimida siljitish
bilan bog‘laydi. Uchinchi yondashuv kommunikatsiya sifatida
murakkab dinamik tizimlarda barcha turdagi axborotlar almashinuvni
ko‘zda tutadi. '

Mamlakatimiz va xorijiy iqtisodchi olimlar asosiy e’tiborni
kommunikatsiyaning nazariy, tarixiy, sotsiologik va psixologik jihat-
lariga e’tibor qaratishgan. Jumladan, mamiakatimizda ham kommu-
nikatsiya nazariyasiga bag‘ishlangan aksariyat tadqgiqotlar pablik
rileyshnz — PR(public relation)ga bog‘lanadi. Ammo bunda korxona-
ning igtisodiy manfaatlari ikkinchi o‘rinda qolib ketadi. Chunki PR
eng avvalo turistik korxonaning nufuzioi oshirishga qaratiladi.

Shu bois marketingda kommunikatsiya kompleks tarzda go‘llani-
ladi 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 faoliyat alohida
funksiyalar yoki ayrim vazifalarni bajarish bilan chegaralanadi. Ularda
kommunikatsiya sifatida xabar berish, muvofiqlashtirish, motivatsiya,
jamoatchilik bilan alogalar, reklama va boshqalar ko‘zda tutiiadi.
Bundan ko‘rinib turibdiki, ushbu korxonalarda yaxlit kommunikatsiya
konsepsiyasi mavjud emas. Bugungi kunda kommumkatsiya
konsepsiyasini shakilantirish nafagat marketing kompleksi uchun,
balki turistik korxonaning boshgaruvida ham muhim abamiyatga ega.

Marketingning kommunikatsiya konsepsiyasi va uning turistik
korxona faoliyatidagi ahamiyati quyidagi jadvalda keltirilgan (2.7-
jadval). .

Turistik korxonalarda kommunikatsiyaning ahamiyati uning
korxona faoliyatiga va faoliyat samaradorligiga ta’siri bilan bahola-
nadi. Bunda turistik korxonalarda kommunikatsiya faoliyatining
ma’lum funksiyalari beigilanadi. Bunda kommunikatsiya boshqarav-
ning zaruriy funksiyasiga aylanadi. Kelgusida ushbu funksiyadan
turistik korxonaning tashqi muhit bilan alogasini ta’minlash vazifasini
bajarishda ham foydalanish mumkin bo‘ladi. Turli bo‘linma va tashqi
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muhit bilan alogani amalga oshirish natijasida turistik korxonada
kommunikatsion faoliyatning sinergetik samarasi yuzaga keladi.

Kommunikatsiya konsepsiyasi va uning turistik korxona

faoliyatidagi ahamiyati
2.7-jadval
ity Fondiad, Dt
rivojlanish bosgichi roli . |Fommunikatsiyaning usosiy vazifa
kommunikatstya — | turistik korxonaning tashqi muhit bilan
Texnologik turistik korxonada alogasini ta’minlovchi va uning
axborot almashinuv birlamchi axborotlarga bo‘igan
vositasi ehtiyojini gondirish
kommunikatsiya —
Funksional turistik korxonani | muayyan vazifalarmi bajarish uchun
boshqarishning  |ichki va tashqi muhitga ta’sir ko‘rsatish
funksiyasi
kommunikatsiya — | umumiy maqsadga erishishda turli
hntegntslyalushgan turistik korxonaning kommunikatsiya elementlarining o‘zaro
kichik tizimi alogasini ta’ minlash
kommunikatsiya ~ kommunikativ muhitni yaratish, turistik|
Strategik turistik korxonani korxona va uning tashqi muhitida
- harakatga keltiravchi o‘zaro alogalar uygunligini va
kuch mahsuldorligini ta’ minlash

Turistik korxonaning kommunikatsion marketing konsepsiyasini

amalga oshirishda wuning barcha kommunikatsiya resurslaridan
kompieks foydalanishni ko‘zda tutuvchi yagona kommunikatsiya
strategiyasini shakllantirish zarur bo‘ladi. Bundan ko‘rinib turibdiki,
kommunikatsion marketing konsepsiyasi fagatgina marketing
kompleksi uchun xizmat gilmaydi, balki butun korxona uchun xizmat
qiladi. Turistik korxonalaming kommunikatsiya strategiyasi va uning
darajalari 2.2-rasmda aks ettirilgan.

Strategik daraja turistik korxonada kommunikatsiya strategiya-
sini shakllantirishni ko‘zda tutadi. Bu darajada uning barcha
kommunikatsiva resurslari va kommunikativ muhitidan samarali
foydalanish rejasi ishlab chigiladi.

Strategik darajada ichki va tashqi kommunikatsiyalar bosh-
qariladi. Ichki kommunikatsiyani boshgarish turistik korxonada kom-
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munikativ madaniyatni shakllantirish, yangi mulogot tilini tamnlash,
tovarlar va xizmatlar, xabar vyoki turli vakolat, wvazifa wva
majburiyatlarni  siljitish va uzatishda umumiy yo‘nalish, turistik
.korxonaning yangi biznes falsafasini yaratish ko‘zda tutiladi.

Tashqgi kommunikatsiyalarni boshgarish strategik magsaddan
kelib chiggan holda turistik korxonaning imidj konsepsiyasini yara-
tish, bozoming korxona uchun manfaatli segmentlari bilan alogalarni
o‘rnatish, yangi raqobat ustunligini yaratishni ko‘zda tutadi. Tashqi
kommunikatsiya quyidagi ustuvor yo‘nalishlarda amalga oshirilishi
lozim:

TURISTIK KORXONANING KOMMUNIKATSIVA STRATEGIYASI

v ¥
Jehki kommunikatsiya magsadiari Tashqi kommunikatsiya magsadiasi
] STRATEGIK DARAJA
A
Turistik korxonaning kommunikativ Turistik korxonaning kommunikativ
madaniyatini shakllantirish falsafasini yaratish
TAKTIK DARAJA
Turistik korxopaning kommunikativ | Tovar brendini siljitish va iste’mol
muhitini yaratish konsepsiyasini yaratish
OPERATIV DARAJA
v JV
Kommunikativ standartlarni yaratish Siljitish elementlarini ishlab chigish

2.2-rasm. Turistik korxonaning kommunikatsiys strategiyssi darajaiari.

~ mijozlar bilan - 0‘zaro hamkorlik munosabatlarini o‘rnatishga
ustuvorlik berish;
— ragiblar bilan - hamkorlikda ish olib borish va musobaqaga
ustuvorlik berish;
— hamkorlar bilan — hamkorlikning yangi yo‘nalishlarini izlab
topish va biznes manfaatiarning uyg‘unlashuviga erishish;
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~ daviat va mahalliy hokimiyat organlari bilan - iqtisodiyotning
barcha tarmoqlarida davlatning igtisodiy siyosatiga amal gilgan holda
faoliyatni tashkil etish va amalga oshirish hamda o‘zaro aloqalar
dasturining ijtimoly ahamiyatini ta’minlash.

Taktik darajada turistik korxonmaning kommunikativ muhiti
shakllantiriladi. )

Operativ darajada korporativ hamkorliklar, kommunikativ stan-
dartlar, o‘zaro alogalarni amalga oshirishdagi zaruriy cheklovlar
o‘rnatiladi. Kommunikatsiya jarayonlarini operativ darajada boshqa-
rishning strategik ustuvorlikka uyg‘unlashuvi muhim hisoblanadi.

Kommunikatsiya strategiyasining yuqorida sanab o‘tilgan har bir
darajasida asosiy e’tibor ma’lum subyektlarga yo‘naltiriladi. Ya’ni:

— operativ darajada: individuumlar (alohida ehtiyojlar);

— taktik daraja; guruhlar (mehnat jamoalar);

~ strategik daraja: jamiyat (qadriyatlar tizimi, mentalitet).

Korxonada kommunikatsion ehtiyojlarni qondirish ham yugorida
sanab o‘tilgan darajalarda amalga oshiriladi:

- operativ etiyojlar (kommunikatsion texnologiyalar orgali
qondiriladi);

— taktik etiyojlar (kommunikatsion faoliyat orqali amaliga
qondiriladi);

— strategik  ehtiyojlar  (kommunikatsion  siyosat  orqali
qondiriladi).

Shunday qilib, marketingning kommunikatsion konsepsiyasi
turistik korxonalar faoliyatining barcha bosqgichlari va darajalarida
kommunikatsiya tizimini yaratishning yangidan-yangi tamoyillarini
ishlab chigishdan tortib kommunikatsiya faoliyati uchun kadrlami
tanlash va joy-joyiga qo‘yish, nlarning xizmat va kasb martabasining
oshirilishini ham ko‘zda tutadi. Bu esa axborotlashgan jamiyatda
turistik korxonaning ragobat ustunligini ta’minlashga xizmat giladi.

Qisgacha xulosalar

Tijorat faoliyatida kommunikatsiya vositalarining keng qo‘llanila
boshlanishi aksariyat xorijiy mamlakatlarda marketing ambitsiyalari
tufayli amalga oshdi desak mubolag’a bo‘lmaydi. Bugungi kunda
ijtimoiy hayotning muhim elementlari hisoblangan gazet-jumallar,
radio, teleko‘rsatuvlar, kino, Internet, telefon marketing usullari va
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vositalarini ommaviy iste’mol qilinadigan tovarlarga aylastizdi. Oz
navbatida bu faoliyat sohalari yirik kapitalni o°zida jamg‘argan sancat
industriyasi darajasiga yetdi.
Kommunikatsiya elementlari ayrim hollarda bir-birini to‘ldiradi
yoki takrorlash xususiyatiga ega. Masalan, tovarlarmi bezash, gadoglash
merchendayzingning yo‘nalishi hisoblanadi. 0‘z navbatida ko‘rgazma
va yarmarkalarda ishtirok etish jamoatchilik bilan alogalar (Public
relations) va sotishni rag‘batlantirish (Sales Promotion)ga taallugli.
Kommunikatsiya jarayoni axborot yoki xabariarni kommunikatsiya
kanallari orqali tarqatishni anglatadi. Ammo xabar jo‘nmatish uchun
kommunikatsiya kanallari, texnik vositalari bo‘lishi shart emas. Buni
oddiy sotuvchi shaxsiy sotish chog*ida ham amalga oshirishi mumkin.
Marketingning kommunikatsion konsepsiyasi turistik korxonalar
faoliyatining barcha bosgichlari va darajalarida kommunikatsiya
tizimini yaratishning yangidan-yangi tamoyillarini ishlab chigishdan
tortib kommunikatsiya faoliyati uchun kadrlarmni tanlash va joy-joyiga
qo‘yish, ularning xizmat va kasb martabasining oshirilishini ham
ko‘zda tutadi. Bu esa axborotlashgan jamiyatda turistik korxonaning
ragobat ustunligini ta’minlashga xizmat qiladi

Tayanch iboralar

Turizmda marketing kommunikatsiyalari tizimi, marketing
konsepsiyasi, kommunikatsiya elementlari, ommaviy kanallar, shaxsiy
kanallar, shaxsiy kommunikatsiya, shaxsiy bo‘lmagan kommuni-
katsiya, ko‘zda tutilmagan kommunikatsiya,

Nazorat uchun savollari

Kommunikatsion marketingning asosiy tamoyillari qaysilar?
Marketing kompleksi nima?

“4P” modelining mohiyati nimadan iborat?

Munosabatlar marketingi nima?

Marketing kommunikatsiyasi tizimi nima?

Marketing kommunikatsiyasi ganday tuzilgan?

Marketing kommunikatsiyasi elementlar gaysilar?
Ommaviy va shaxsiy kanallarga nimalar kiradi?

Marketing kommunikatsiyasi vositalariga nimalar kiradi?
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3-BOB. TURIZM MARKETINGIDA REKLAMA

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

3.2. Reklamaning turlari va vosxtalarl. Turizmda reklama
vositalarini tanlash.

3.3. Turistik reklama samaradorlxglm aniglashning
zamonaviy ushublari.

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

Oxirgi yiilarda jahon bozorida mahsulot ishlab chiqaruvchilar va
xizmat ko‘rsatuvchilarning ijtimoiy obro® - €’tibori, aynigsa eksporiga
mo‘ljallangan mahsulot va xizmatlar tashvigotiga talab sezilarli
darajada oshdi. Raqobatchi mahsulotlar o‘rtasidagi jismoniy va
texnologik farqlaming yo‘qolishga olib keldi. Xaridor yetkazib
beruvchining nufuzini shakllantiradigan uddaburonlik, ishonchiilik,
ishchanlik va boshga moddiy bo‘imagan omillarga ko‘proq ahamiyat
bera boshladi. Shuning uchun mahsulotlami sotish, aynigsa ommaviy
so‘rovlarni  tashkillashtirishning zamonaviy sharoitida reklama
mahsulot haqidagi ma’lumot bilangina cheklanib golmaydi. Buyum va
xizmatlar reklamasi iste’molchilarga samarali ta’sir gilish va um
jjobiy qabul gilinishi uchun sharoit vyaratiladi, ya’ni reklama
taklifining nufuzi oldindan ta’minlanadi.

Obro‘-¢’tibor institutsional (mamlakat), korporativ (firma) va
mahsulot darajasidagi reklama tadbirlarida shakllanadi. Nufuzli rekla-
ma tadbirlari asosan mamlakat, tarmoq, firma va uning mahsulotiariga
nisbatan jamoatchilikning ijobiy munosabatini, ya’ni ijtimoiy obro‘-
¢'tiborni gozonishga yo‘naltirilgan PRuing reklama tadbirlari orqali
amalga oshiriladi. Firma tomonidan ishlab chiqarilayotgan
raahsulotlarning sifati va texnik darajasi obro‘-¢’tiboming eng muhim
omillari bo‘lib, korporativ nufuzli reklama ma’lumotlarini vujudga
keltirishda eng abamiyatli asos sifatida go‘llaniladi. Finnaning yuqori
obro‘si - ishlab chiqarish va mahsulotlamni sotishda uning yetakchi
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holati hagidagi ma’lumotlar asosida yaratiladi va bu zamonaviy
texnologiyalarni loyihalashtirish va amalga oshirish, aynigsa, yagona
va murakkab tadgiqotlar hamda o°ziga xos malakani talab qiladi.

Reklama — atamasi lotincha “reklamare” “gichqirmoq yoki
xabar gilmoq” so‘zidan kelib chigqan (Qadimgi Yunoniston va Rimda
¢’lonlar qattiq qichqirib ¢’lon qilinar yoki xalq to‘planadigan
maydonlar va boshga joylarda o‘qib berilardi). Shuningdek, Qadimgi
Vavilonda ham gochib ketgan qullar to‘g‘risidagi e’lonlar mavjud
bo‘lib, bu ham ma’lum ma’noda reklama clementlarini o‘z ichiga
olgan desak xato bo‘Imaydi [16,13].

Reklama ilmiy puqtayi nazardan tadqgiq qilinar ekan,
nazariyachilar uning tarixini turli vogea-hodisalar bilan bog‘laydilar.
Ko‘pchilik tarixchilar reklamaning axborot tashuvchi vosita sifatidagi
qo‘Hanilishi gadimgi sivilizatsiyalarda boshlangan, deb hisoblashadi.
Sopol, yog‘och yoki toshdagi yozuvlar, ko‘chalardagi peshlavhalar
reklamaning ilk shakllari edi. Chunki gadimda ko‘pchilik kishilar
o‘qish, yozishni bilmas, reklama bevosita belgi yoki buyum
ko‘rinishida amalga oshirilardi, Masalan, poyafzal ustaxonasida biror
bir oyoq kiyimi osib qo‘yilardi. E’tibor bersak, bunday “ibtidoiy
usul”lar hali-hanuz ayrim joylarda (do‘kon, ustaxona, shaxobchalarda)
ko‘zga tashlanadi. Qadimda buyumlarga ma’lumotlarning turli belgi-
lari qo‘yilgan. Kulolchilik buyumlariga hattotlar reklamaga xizmat
giluvchi shakllarni ko‘chirgan. Bu hol takomillashib, hozirgi kunda
reklama muayyan schaga aylanib ketgan desak mubolag‘a bo‘Imaydi.

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

Marketing fanining taraqqgiy etishiga o‘zining ulkan hissasini
qo‘shgan P. Druker ham fanning paydo bo‘lishi bizning zamonamizga
tegishli emasligini bildirgan. P. Druker barchaning diggatini Bibliyaga
garatadi. Injilda keltirilishicha, ilon Momo Havoga jannatdagi
mo‘jizali daraxt mevasini tatib ko‘rishni taklif etadi: “..uning
(jannatda o‘suvchi mevali daraxt) mevasini tatib ko‘rgan kuningiz
sizlaming ko‘zlaringiz “ochiladi” va sizlar xudolar kabi yaxshi
yomonni ajrata oladigan bo‘lasizlar” [7,6].
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Reklama tarixiga oid eng muhim vogelar

3.1-jadval
Davr Voqealar
2500 yil | Qadimgi Misrning Memfis shahr xarobalaridan eng qadimgi reklama
oldin [matni topilgan: “- Men -- Rino, xudolar marhamati bilan sizlarga
tushlarni ato etaman”™
1450 y. | 1440-yilda Iogan Gutenberg almashtirib bo‘ladigan harf-shnfum ixtiro
qilib, reklama olamini yangilashga ulkan hissa qo°shdi. Birinchi marta
reklamaga mo‘ljallangan matbuot afishalari, varaqa va gazeta ¢’lonlari
shu ixtiro bois yuzaga keldi
1477y. | Angliyada Uilyam Kekston birinchi bo‘lib Paxsa bayrami qoidalarini
chop etdi '
1650y. |London gazetalaridan birida antiga reklama e’loni yoritilgan bo‘lib,
unda yo*qolgan 12 1a otni topishga yordam bergan kishiga mukofot
¢’lon gilingan edi
1703 y. |Rossiyada Petr 1 farmoni bilan birinchi rus gazetasi chop etildi.
“Camcr-[lerepGyprexne  BepmoctH”,  “MOCKOBCKHE  BEAMOCTH
gazetalari chop etila boshlandif16,165-166].
1774y. | AQSHda Benjamin Franklin tomonidan buyurtma asosida tovarlar
xarid gilishga mo*ljallangan birinchi tovarlar katalogi chop efildi
1841 y. |Filadelfiyada Uoln Palmer tomonidan tuzilgan reklama agentligi o‘z
tijorat faoliyatini boshladi
1844 y. |“Sazern Massenjer” jurnalida birinchi marta jumal reklamasi chop
etildi.
1871y. [ AQSHda birinchi zamonaviy professional reklama agentligi paydo
bo‘1di.
1886 y. | Germaniyada reklama hagida birinchi gonun gabul gilindi.
1899y. | AQSHda dastlabki xalqgaro reklama agentligi “J. Walter Thompson”
tarmog'i tashkil etildi
1922y. | AQSHda dastlabki radioreklama eshittirildi
1925 y. | Fransiyada ilk marotaba reklama plakatlari ko‘rgazmasi bo'lib o*tdi
1941y. |Nyu-Yorkda birinchi marta TV-rolik namoyishi bo‘lib o'tdi. Bu
Bulova firmasining 10 sekundlik reklamasi bo‘lib, uni mingga yaqin
tomoshabin tomosha gilgan
1952y. | AQSHda Eyzenxauer va Niksonlar saylov jarayomida siyosiy
reklamaga asos soldilar
1970y. |Internet vujudga keldi
1998 y. | Ozbekistonda ilk tashgi reklama bannerlari paydo bosidi
2007y. |Oc‘zbekistonda ilk harakatlanuvchi bilbord, elektron tablo va

prizmatronlar vositasida tijorat reklamalari paydo bo‘ldi

65




Qadimda mamlakatimiz hududidagi shahar bozorlari sayyohlarda

katta taassurot qoldirgan. Bozorlar asosan chorshanba yoki yakshanba
kuni shahar atrofidagi hududlarda savdogarlar o‘z mollari bilan
_kelganlarida, yig‘ilishi to‘g‘risida manbalar uchraydi. Ushbu
bozorlarda hunarmandlar ham buyum ishlab chigarib, ham uni shu
yerda, maxsus ochgan peshtoglarida sotishlariga alohida ahamiyat
berilgan. Savdogarlar o‘z mollarini sotish uchun baland ovozda
xaridorlarni o°zlariga chorlagan. Bunda tovarlaming sifatli, arzon
ekanligini bot-bot takrorlashgan [16,14].

Qadimiy Sharqda ham reklama dastlab juda tushunarli, sodda
ko‘rinishda namoyon bo‘lar edi. Sharq bozorlaridagi “Opqoling, kep-
goling”, “Olganlar darmonda, olmaganlar armonda” degan iboralar
ota-bobolarimizning o‘zlari bilmagan holda reklama bilan shug‘ul-
langanlikiariga dalil bo‘ladi. Oldi-sotdi ishlarida molning kamchiligini
aytib sotish, tarozidan urmaslik, cdob- axloqqa, haloliikka rioya gilish
ajdodlarimizdan o‘tgan ma’naviy qadriyat ekanligini bildiradi.

Qadimgi bozor peshtaxtalarida mevalarning did bilan terib
qo‘yilishi, xaridorlamni baqiriq, chaqiriq bilan jalb gilish Sharq
bozorlariga fayz kiritgan. Hunarmandlar mahallalardagi do‘konlarda
mahsulotlarni osib, terib qo‘yishgan va xaridorlarga tavsiya etishgan.
Ustalar mijoz bilan muomala gilish odobini hunar bilan bir gatorda
shogirdlariga o‘rgatganlar. Do‘konga kirgan xaridorlarga bir pivola
choy uzatib, o°z mellarining sifati, narxi xagida suhbatlashganlar.
Savdo-sotiq madaniyati Buyuk Ipak vyo‘li shakllangan davrdan
rivojlanib kelgan,

Jadidlar milliy uyg‘onish davnda millty matbuot bilan bxrgahkda
reklamani ham oyoqqa turg‘izdi. Birinchi bor ofzbek tilida
“Taraqqiy”, “Shubrat”, “Xurshid” gazetalari chop etildi. “Sadoyi
Turkiston” gazetasi Toshkentda chiga boshladi. Farg‘ona vodiysida
jadidchi Obidjon Mahmudov muharrirligida 1914-vildan “Sadoyi
Farg‘ona” gazetasi chigib turdi. Uning sahifalarida butun vodiyda
kechayotgan ijtimoiy-siyosiy, ma’naviy-mafkuraviy hayot o‘z aksini
topib borgan. 1916-yil l-iyuldan Andijonda birinchi bor rus tilida
“Typxecranckuii ronoc” gazetasi chiga boshlagan. Bu gazeta
Petrograd telegraf agentligi xabarlarini hamda o‘zining Moskva va
Petrograddagi muxbirlari tomonidan jo‘natilgan xabarlami chop
etgan. “Typkecranckmii xpaii” gazetasida yozilishicha, Nyu-York,
Parij, London, Kopengagen va Buharest shabarlanida hamda o‘lka
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shaharlarida gazeta o‘z muxbirlariga ega bo‘lgan. Gazeta moliyaviy
ahvolini yaxshilash magsadida oz sahifalarida reklama va e’lonlami
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 shakllaridan
bo‘lib, u mablag® bilan ta’minlash manbai aniq ko‘rsatilgan holda, haq
to‘lanadigan axborot targatish vositalari orqali amalga oshiriladi.

Hozirda reklama professionat fanga aylanmoqgda. Har qanday fan
kabi u ham gonun va aniq o‘ichamlarga asoslanadi. Har qanday fan
kabi rekiamada ham sabab va natija mukammal o‘rganib chigiladi.
Muvaffagiyatni kafolatiovchi bir gancha usullar sinovdan o‘tkazilgan
bo‘lib, ko‘plab korxona ular bilan tanish va o‘z faoliyatida ulami
go‘llashga harakat giladi.

Ilgarilari natijani oldindan bashorat qilishga umuman yo‘l
qo‘ymagan reklama bugunlikda biznesning eng ishonchli turlaridan
biriga aylandi. Boshqa tadbirkorlik faoliyatlaridan fargli o‘laroq
reklamaning havf darajasi nihoyatda pastdir.

Bugungi kunga kelib reklama yuqori darajada taraqgqiy etdi.
Reklama bozorining katta gismini yink reklama agentliklar egalladi.
Ushbu agentliklar o‘z faoliyati davomida yuziab reklama kampani-
yalarini amalga oshirib, bu jarayonda minglab g‘oya va rejalarni sinab
ko‘radilar. Barcha natijalar tahlil gilinadi va bundan ma’lum xulosalar
chigariladi. Ularda o‘z kasbining mohir ustalari faoliyat olib boradilar.
Bumun mamlakat migyosida ish olib borishga ulardan fagat eng
qobilivathi va tajribalilari godir. Hamkasblarining faoliyatini kuzatib
ulamning 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 vaqt xizmat qgiladi. Yillar davomida bunday agentliklar
tajribalar, tamovillar va usullamni oz ichiga olgan “ma’lumotlar
banki”ga aylanadi,

Bundan tashqari, yirik reklama agentliklari savdoning turli soha-
larda faoliyat olib boruvchi ekspertlar bilan ham vagindan hamkorlik
olib boradilar. Odatda ularning mijozlari yirik korporatsiyalardir. Shu
sababli, agentliklar turli uslubiyot va strategiyalarga ega. Ular savdo-
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sotiq bilan bog‘lig bo‘lgan barcha dalillarni yig‘uvchi va tahlil
giluvchi markaziarga aylangan. Ushbu tajriba ularga har ganday
tadbirkorning savoliga javob berishga imkon beradi.

Reklamaning kuchi va ahamiyati jahon tajribasidan ma’lum. U
avvalambor, ixcham, badily ifodalangan shaklda berilgan hissiy
bo‘yoglarga ega bo‘igan tovarlar va xizmatlar hagidagi eng muhim
dalillar hamda ma’lumotlamni potensial xaridorlar ongi va diqqatiga
yetkazadigan axborotni mujassamlashtiradi. Shu bilan birga ta’kidlash
lozimki, reklama har doim axborotdir, lekin axborot esa har doim ham
reklama bo‘lavermaydi.

Reklama - kommunikatsiyaning shaxsiy bo‘lmagan shakilarini
ifodalaydigan, axborot uzatishning pulli tarqatuvchilari vositasida
amalga oshiriladigan omillardan biridir. Uning magsadi - ommaviy
yoki shaxsiy ongga kuchli ta’sir o‘tkazish yo‘li bilan hosil bo‘lgan,
ishlab chigaruvchilar tomonidan xizmat hagi to‘langan axborotni
tarqatish yo‘li bilan hissiyotlarga ta’sir qiladigan, tanlab olingan
iste’molchilar auditoriyasiga zaruriy javob ta’sirini qo‘zg‘atadigan,
ishga nisbatan ijodiy yondashuv va axborot to‘plash hamda
rejalashtirishda kasbiy mahoratni talab giladigan maishiy yoki boshqa
xil ishlab chiqarish, xizmat ko‘rsatish va jamoat tashkilotlarining
vazifalarini amalga oshirishdir.

Reklamaning predmetiga ko‘ra uning ma’lum faoliyat sohalarini
ajratib ko‘rsatish mumkin (3.2-jadval).

Reklamaning faoliyat sohalari

3. 2-jadval
Reklama faoliyatining Reklama predmeti
maxsus schalari
— " - : Tk
Tqtisodiyot . i;tlxllgz ;ﬁxﬁn&s}}:, savdo, moliya, ishchi kuchini taklif
Mizmatlar wva xizmat | Maishiy turmush va dam olish buyumlarini tayyorlash,
ko‘rsatish sohasi xizmatlar ko‘rsatish
Intellektual mudk schasi | Ta’lim, tibbiyot, kitoblar, matbuot, bashorat, turizm
Tomoshalar Sirk, teatr, konsertlar
Din Missionerlik  chagiriglani, diniy plakatlar, diniy
marosimlarga takliflar
Saylovlardagi nomzodlarni tashviq qilish, mitinglar,
Siyosat namoyishlar, manifestatsiyalar (ommaviy yurishlar)

shiorlani
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3. 2-jadvalning davomi

Huquqshunoslik Yo' qolganlar hagida xabarlar, jinoyatchilarni qidirish,

sud Jarayonlanuakhf gilishlar
. Xa marosimlari haqidagi xabarlar, chson xhsh a
Xayriya cha}glu);: qicag quisag
Fan va ekologiya Ma'rifiy yo‘nalishdagi reklama, varaqalar, plakatlar,

prospektlar, bukletlarni ommalashtirish

Oilaviy va shaxslararo { Nikoh haqidagi e’lonlar, tanishuvga, birgalikda
munosabatiar sayohatga, ish boshlashga taklif gilish {20,7]

Reklama quyidagi tamoyillarga asoslangan bo‘lishi zarur.

Haggoniylik — reklama tadbiri tashkilotchisini tovarlar, ularning
sifati, voqelikka to‘g‘ri keladigan yutuqlar va kamchiliklari hagidagi
ma’lumotlarni keltirib o‘tishga majbur giladigan jihatidir.

Muayyanlik reklama matnida foydalaniladigan ishonchli dalillar
va ragamli ma’lumotlarda namoyon bo‘ladi. Reklama grafikasida
ushbu prinsipga rioya gilish asossiz rasmiyatchilik va tomoshabinlar
ommasiga tushunarsiz usullarni istisno giladi.

Reklamaning magqsadga yo ‘naltirilganligi shuni bildiradiki,
uning boshlang‘ich nuqtasi reklama qilinayotgan tovarlar va bozor
konyunkturasi, obyekti esa — iste’molchi hisoblanadi.

Reklamaning insoniyligi shuni anglatadiki, u shaxsning uyg‘un
rivojlanishi, odamning ma’naviy -o‘sishi, uning dunyoqarashi
kengayishi, sog‘lig‘i mustahkamianishi, turmushi va ishlab chigarish
yaxshilanishiga xizmat qgiladi.

Reklamaning bilimga asoslanganligi shundan iboratki, u turli
fan-texnika yutuqlariga asoslanadi.

Shunday qilib, iste’molchiga kutilgan ta’sir ko‘rsatish bo‘yicha bu-
tun reklama jarayoni uning turmush tarzi, zamonaviy jamiyatning iqtiso-
diy, ijtimoiy va axloqiy vazifalari bilan uzviy alogada tuzilishi kerak.

Ba’zan u shunchaki xaridor o‘z tanlovini amalga oshirganda
oxirgi aniq bir rusum yoki mahsulot (xizmat) ni eslashga majbur
giladi. Boshida xaridor gaysi birini tanlash kerakligi hagida, so‘ngra
mahsulot (xizmat) haqgidagi tasavvur, andoza yoki uning aniq rusumi
ko‘rinishining shakllanishi asosida qaysi rusumni boshqalaridan afzal
ko‘rishini haqgida qaror giladi. AQSH va boshqa bir gator sanoat
taraqqiy etgan mamlakatlarda “reklama” (advertising) atamasi OAV
(matbuot, radio, teleko‘rsatuv, tashqi e’lonlar)da targatiladigan
xabarlarni anglatadi. Bu mamlakatlarda savdo-sotigga ko‘maklashuv-
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chi tadbirlar va sotish bilan bog‘liq bo‘lgan tadbirlar “seylz
promoushn” (sales promotion), jamoatchilikning ijobiy munosabatini
qozonishga yo‘naltirilgan nufuzli tadbirlar PR, shuningdek oxirgi
_vagtiarda shiddat bilan rivgjlanayotgan va mohiyatiga ko‘ra ishlab
chiqaruvchining iste’molchi bilan alogalariga yo‘naltirilgan reklama
faoliyatining o‘ziga xos sohasi “direkt-marketing” (direct-marketing)
deb alohida ajratib ko‘rsatiladi va ular bizning amaliyotimizdagi
reklama tadbirlarga taallugli emas [30, 144-145].

AQSH va Yevropaga qaraganda sobiq Ittifoq marmlakatlari ama-
liyotida reklama tushunchasi kengroq ma’noga ega. Unga ko‘rgazmali
tadbirlar, tijorat seminarlari, o‘ram, bosma mahsulotlar, esdalik

" sovg‘alarni tarqatish va tijorat faoliyatini kuchaytiruvchi boshqa vosi-
talar ham kiritiladi. Shu bois OAVdagi reklamani seylz promoushn,
PR va direkt-maketingdan farglash magsadga muvofiq (3.3-jadval).

Kommunikatsiya vositalzrining bir-biridan farqli jihatlari

3.3-jadval
Komx:;t'lll;l::tsiya Mazmuni Magsadi
ishlab chiqaruvchi yoki uning mahsuloti
hagida ma’lumot beradi, ulaming Finma va
imidjini hosil giladi va uni saglab turadi mahsulotnin.
va OAVdagi reklama murojaatlarini. |, .t Pt U 8
, joylashtirish bo‘yicha (tariflarga binoan) | ™, S L
Reklama 1" rekdama beruvehi tomonidan to'lanadi, | “Toniyatt kucbl
Odatda reklama agentligining daromadi xa:a o:ia biugb f“
ijodiy ishlarga haq tolash va reklamani bo‘l;ls‘hi . e):fsh? "
targatish vositalaridan vositachilik &
mukofotini olish natijasida paydo bo‘ladi
tijorat va ijodiy g°oyalami amalga oshi-
rish bo°yicha faoliyat bo‘lib, reklama
beruvchining xizmatlari yoki mahsulot-
lariui (ko*pincha qisqa muddatlarda) N
sotishni tezlashtiradi. Xususan, useylz | o0 q‘l‘?hgah,
Seylz promoushn promoushnning turli xil vositalari Xo ahsu?ytgls(t)xtlx sb
(masalan, mashbur insonlar, multfilm chl? amvc(i)hi tarxan
qahramonlarining suratlari, avtomobil- | %3 gﬁ bt .;’1‘11
laming qimmatbaho rusumlari)ni joy- yturi
lashtirish bilan mahsulotlarni o°rash,
shuningdek, savdo maskanlaridagi
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3.3-jadvalning davomi

maxsus tadbirlar yordamida qo‘llani-
ladi. Uzoq muddatli magsad — muayyan
mahsulot belgisi bilan markalangan
firma mahsulotlari katta shamiyatga ega
ekanligini iste’molchining ongida
shakllantirish, gisqa muddatli — iste’-
meolchi uchun mahsulotning qo‘shimcha
giymatini yaratishdir. Seylz promoushn
sohasidagi faoliyat ekspertlar tomoni-
dan sarflangan vaqtning xarajatini hi-
soblash, ijodiy ish uchun qalam hagqi va
texnik ish uchun tanif bo‘yicha haq to‘lanadi

PR

mahsulotlar yoki ularni ishlab chiqaruv-
chi firmaga nisbatan ijobiy munosabatga
erishishga qaratilgan nufuzli rekla-
malami amalga oshirish magsadida
OAVning nashriyot bo‘limidan foydala-
nishni ko‘zda tutadi. OAV orgali ja-
moatchilik bilan reklama beruvchilar
alogalarining bir shakli bo‘lgan PR ~
reklama agentliklarining reklama beruv-
chilar tomonidan ulaming buyurtma-
larini bajarishga ketgan vaqtga haq
to‘lovehi qalam hagi ko‘rinishidagi daro-
madlarini ko*zda tutadi. Korxona rahbar-
larining jamiyat hayotidagi ishtiroki, turli
xil marosim, tagdimot va boshga
ijtimeiy tadbirlarni ziyorat gilish, siyosiy
doiralarda ham go‘} kelishi yirik
kompaniyalar rahbarlari uchun maqgbul

Firmaning yugeri
{jtimoty obro*-
e’tiboriga erishish

Dhirekt-marketing

muayyan mahsulotlarni sotib olishda
alohida iste’molchilar yoki firmalar
bilan muntazam davomli va magsadli
kommunikatsiyadir. Direkt-marketing
sohasidagi faoliyat, asosan, bevosita
pochta yuborish yo‘li bilan yoki
reklama tarqatishning tor ixtisosdagi
vositalari orqali amalga oshiriladi.
Reklama agentliklarining direkt-
marketing sohasi faoliyatidagi daro-
wadlari vositachilik mukofotlaridan
hosil boladi va mijoz tomonidan
sarflangan mablag‘larga bog ‘liq

Ishlab chigaruvchi
va iste’'molchi
o'rtagida ikki
tomonlama uzoq
muddathi
kommunikatsiyalamni
o‘matish
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O‘zbekiston Respublikasining “Reklama to‘g‘risida”gi Qonuni
(1998-yil 25-dekabrdagi 723-I-son)da reklama — bevosita yoki
bilvosita foyda (daromad) olish magsadida yuridik yoki jismoniy
shaxslar, mahsulot, shu }umladan tovar belgisi, xizmat ko ‘rsatish
belgisi va texnologiyalar to'g‘risida har qanday shaklda va har
qanday vositalar yordamida qonun hujjatlariga muvofig tarqatila-
digan maxsus axborot deya tariflanadi.

Reklama — bozorning muhim va nozik hisoblangan elementidir.
Sog‘lom raqobat muhiti shakllangan bozorda reklama ragobat
kurashida yutib chiqishning hal giluvchi omili hisoblanadi.

Reklama amaliyoti tarixi uzoq asrlarga borib tagalsada, uning
rivojlanishi va faoliyat turi, kommunikatsiya jarayonining ajralmas
elementi sifatida e’tirof etilishi 1950-yillardan e’tiboran boshlandi.

Reklama tadbirlarining kommunikatsiya va sotish sohasida
. ko‘plab maqsad va vazifalari mavjud bo‘lib, ushbu magsadiardan
kelib chiggan holda ularning axborot berish, eslatish, undash kabi
vazifa va funksiyalari amal giladi.

Reklamaning asosiy magsadiari quyldagllar

— potensial xaridorlarni jalb qilish;

— xaridorlarga xarid qilish jarayonida ma’lum naf kelishini
targ‘ib qilish;

- tovar va xizmatlar to‘g‘risida qo‘shimcha ma’lumot va ularni
o‘rganishni taklif qilish;

— iste’'molchilarda tovar haqidagi ma’lumotlarini berish va
mavjud bilimlarini oshirish;

— ishlab chigaruvchi firma, savdo va sanoat markalarining ijobiy
imidjini yaratish;

— tovar va xizmatlarga ehtiyoj va zarurat yaratish;

-- firmaga nisbatan ijobiy fikr uyg‘otish;

— tovar va xizmatlarning sotilishini rag batlantirish;

~ tovar aylanmasini tezlashtirish;

— iste’molchilari firmaning doimiy mijoziga aylantirish.

Reklamaning vazifalari quyidagilar:

~ mijozlar uchun yangi bo‘lgan tovar va xizmatlami reklama
qilish;

~ mavjud tovar va xizmatlarni qo‘llab-quvvatlash;

~ ragiblardan o‘zib ketish;

-~ reklama faoliyatini ko‘z-ko‘z qilish;
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Reklamaning funksiyalari uning yuqoridagi magsad va
vazifalavidan kelib chiggan holda quyidagilardan iborat:

- axborot funksiyasi ~ tovar va xizmatlar, ulami ishlab
chiqaruvchi, tarqatuvchi va sotavchlar to‘g‘risida zarur ma’tumotlami
tarqatish;

- igtisodiy funksiyasi — sotish hajmini oshirish, pul ogimlarini
ko‘paytirish va foydani oshirish;

— marketing funksiyasi - tovarlar, xizmatlar, g°oyalami bozorda
siljitish, ulami va ishlab chigaruvchilarni ommaga ma’lum qilish;

— kommunikatsion funksiyasi - ommaviy va magsadl
anditoriyaga ta’sir ko‘rsatish;

- ijtimoiy-tarbiyaviy funksiyasi - ommaviy ongni shakllantirish;

- uyg‘otish funksiyasi — xaridorlaming xarid to‘g‘risidagi qaror
gabu! qilishini tezlashtirish, talabni shakllantirish.

3.2. Reklamaning turlari va vositalari. Turizmda reklama
vositalarini tanlash

Zamonaviy reklamaning juda ko‘p shakllari, turlari, maqsadi,
vazifalari, funksiyalari, usullari va vositalari mavjud.

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

- ishlab chiqaruvchi tomonidan reklama — ishlab chigaruvchi-
ning o‘z mahsulotlari sotilishim ko‘zda tutuvchi reklama bo‘lib odatda
tijorat xarakteriga ega bo‘ladi;

~ chakana va ulgurji savdo firmalari nomidan reklama - savdo
faoliyatini jadallashtirishga qaratilgan bo‘lib, tijorat xarakteriga ega
bo‘ladi;

- alohida shaxslar nomidan reklama — odatda firmalar o‘rtasida
vositachilik bilan shug‘ullanuvchi shaxslarga xos bo‘lib, oldi-sotdi
jarayoniui jadailashtirishga qaratilgan bo‘ladi;

- hukumat, jamoatchilik organlari va guruhlari nomidan reklama
(ijtimoty reklama) — bu reklama notijorat xarakteriga ega bo‘lib,
jamiyat hayotidagi umumiy maqsadlarga erishish, siyosiy tadbirlarda
jamoatchilik bilan alogalarni va targ‘ibot-tashviqotni ko‘zda tutadi.
masalan, xalgaro tashkilotlarining reklamasi yoki notijorat sport
tashkilotlarining murojaatlan, tabiatni asrash, kambag aliikka garshi
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kurash, iste’molchilaming huquqla.nm himoya qilish, hayvonlarni
muhofaza qilish va shu kabilar.
Reklama predmetiga ko ‘ra:

- tovar reklamasi- ma’lum tovar va mahsulotlar to‘g‘risida
ma’lumot berishga qaratilgan bo‘ladi;

- korxona reklamasi ~ tovar ishiab chigaruvchi korxonalarni
reklama qilishga qaratiladi.

OAY turlariga ko ‘ra:

- gazeta reklamasi;

~ jurnal reklamasi;

- kitob reklamasi;

- televizion reklama,

- radioreklama;

- kino reklama;

- kompyuter reklama,

- internet orqali reklama; -

- tashqi reklama.

Tarqalish ko ‘lamiga ko ‘ra:

— global (tarmoqli, butunjahony);

- multimilliy;

- umummilliy;

- mintagaviy;

- shahar;

- mahalliy {9,16].

Inson tomonidan his etilishiga ko ‘ra:

- 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 ‘ljaldagi auditoriya tipiga ko ‘ra:

Biznes sohasiga mo‘ljallangan reklama — reklama gilinayotgan
tovarlardan butlovchi mahbsulotlar sifatida foydalanayotgan ishlab
chiqarish iste’molchilari uchun; sotish vositachilari va vositachilar-
ning boshqa turlari uchun vah .k ;

Yakka tartibdagi iste’molchi uchun reklama.

Xaridorlarga ta 'sir etishiga ko ‘ra:
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Ratsional — potensial xaridorlar va iste’molchilarni ma’lum bir
ishonchli dalillar va asoslar keltirish orqali xabar beradi.

Emotsional — bunday reklama kishilarda xotiralami uyg‘otadi.
Bunday reklama kishilarning his-tuyg‘ulariga, hissiyotlariga beixtiyor
ta’sir ko‘rsatadigan rasm, rang-tasvir va musiqalami o‘z ichiga oladi.

Auditoriyaga ta’siri xususiyatiga ko ‘ra:

Qopol reklama — xususiyatiga ko‘ra sotishni rag‘batlantirish
vositalariga yaqin bo‘lib, ular bilan birga go‘llaniladi. Shakli bo‘yicha
xaridorni reklama qilinayotgan tovarni sotib olishga majbur qilish
maqgsadida uvnga tajovuzkor tazyiq o‘tkazish, baland ovozda
gichgirish, chorlash kabilar kiradi.

Yengil reklama - faqat tovar hagida xabar berib qolmasdan,
balki uning atrofida ijobiy muhit shakllantiradi. Yumshoq reklama
xaridorlarning  hissiyotiga ta’sir ko‘rsatish orqali tovarlaming
sotilishini ko‘zda tutadi.

Asosiy magsad va vazifalariga ko ‘ra:

Imidj reklama — tovar yoki firmaning go‘lay imidjini yaratish,
ragiblar va hamkor firmalar o‘rtasida o‘zini tanitishga qaratilgan
reklama. Shuningdek bunday reklama aynan shu tovar yoki firma
to‘g ‘risida ijobiy fikr uyg‘otishga xizmat qiladi.

Rag‘batlantiruvchi reklama - firma tovarlarini  xarid
giluvchilarni rag‘batlantirishga qaratilgan bo‘lib, unda tovaming
analog tovarga nisbatan muhim jihatlari keltiriladi.

Barqarorlashtiruvchi reklama ~ firma yoki tovarning bozorda
yuqori mavqega cga ckanligini targ‘ib qilish va uning bargaror
faoliyati to‘g‘risida xabardor etadi. Bunday reklamalar iste’molchi-
larning doimiy mijozga aylanishlarini magsad qilgan bo‘ladi.

Ichki reklama - firma xodimlari uchun mo‘ljallangan bo‘lib,
ulami sodiglikka va firmaga bo‘lgan ishonchini oshirishga xizmat
giladi. Buning asosiy vositalari firma gazetalari, joriy gilingan ijtimoiy
qulayliklardir.

Sotishni kengaytirishga garatilgan reklama - tovarlar sotilishini
jadallashtirish magsadida qo‘llaniladigan reklama.

Pand-nasihat qiluvchi reklama — iste’molchilarning aynan shu
tovarlarni yoki aynan shu firma tovarlarini xarid gilishlari uchun turli
ko‘rsatma, nasihat va tavsiyalarni o‘zida aks ettiradi.
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Tagqoslama reklama - odatda analog tovarlarni o°zaro
tagqoslashga qaratilgan bo‘lib tovaming afzalliklarini ko‘rsatishga
harakat giladi.

, Eslatuvchi reklama — xaridorlarga bozorda xuddi shunday yangi
yoki sifath tovar mavjudligi haqida tez-tez eslatib turadigan
murojaatlardan iborat bo‘ladi.

Axborot beruvchi rekiama - tovarlar, ishlab chigaruvehi firmalar
hagida doimiy axborot berib turadi.

Ortiqcha xarajatli reklama — juda katta xarajat talab giluvchi
o‘ziga xos reklamalar bo‘lib, ragiblarning mavqeini tushirishga
qaratilgan bo‘ladi.

Mustahkamlovchi reklama — eslatuvchi reklamaning turi bo‘lib
iste’moichilarni va xaridorlarni to‘g‘ri qaror qilganlikiari to‘g risida
eslatib turadi va bu bilan doimy mijozlarni shakllantirib
munosabatlarni mustahkamlashni ko‘zda tutadi [9,21].

Teskari aloga imkoniyati mavjudligiga ko ‘ra:

Teskari aloga mavjud reklama - reklama adresati bilan kelgusida
aloga o‘matish bilan izohlanadigan reklama. Masalan, pochta orqali
katalog jo‘natish.

Teskari aloga mavjud bo‘lmagan reklama ~ bu QAV vositalari,
elektron va barcha turdagi tashqi reklamalardir,

Reklama vaqtiga ko ‘ra:

Davriy reklama ~ yil davomida berib boriladigan reklamalarga
aytiladi. Masalan, dorilar, ozig-ovqatlar mahsulotlari, atir-upalar,
davolanish maskanlari va hokazolar to‘g‘nisidagi reklamalar bunga
misol bo‘lishi mumkin.

Mavsumiy reklama esa yilning fasliga, davriga qarab berib
boriladi. Masalan, yangi yil sovg‘alari, mavsumiy kiyimlar, yozgi dam
olish oromgohlari, o‘quv yurtlariga qabul ishlari va boshqalar.
Reklamalarning berilish vagti ham kaita ahamiyatga ega. Bularni
kishilar dam olayotgan vaqtda haddan tashqari ko‘p berilishi inson
ruhiyatiga salbiy ta’sir eitishi mumkin. Ayniqsa, reklama roliklarining
gayta-qayta, tez-tez takrorlanishi inson asabini taranglatadi. Teleko‘r-
satuvdan doimiy berib boriladigan seriallarda ham reklamalaming
uzoq vagqt takror-takror berilishini ijobiy deb bo‘imaydi.

Reklama vositalari reklamani tarqatuvchi va zarur reklama
samarasiga erishishga xizmat giluvchi turli moddiy vositalardir.
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Reklama vositalari yordamida tashabbuskorlar yoki reklama
beruvchilar obyekt to‘g‘risida xabar berish, iste’molchilaming xarid
xulgiga ta’sir ko‘rsatish va ulaming xarid gilishiga erishish ko‘zda
tutiladi.

Reklama faoliyatining rivojlanishi, uning turlari reklama vosita-
larining ham ko‘payishiga olib keldi. Reklama vositalarini ma’lum bir
tasniflash tizimi mavjud bo‘lmasada, iqtisodiy adabiyotlarda turlicha
tasniflanadi. Ushbu adabiyotlar asosida reklama vositalarining quyida-
gi tasniflarini keltirib o‘tishimiz maqgsadga muvofiqdir (3.4-jadval):

Tovarlar va xizmatlami 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 targatmalan tanlanadi. Reklama
mushkul vaziyaidan chigib ketishning imkoniyatini to‘liq ta’minlab
bermasada, ma’lum vaziyatlarda asqotadi. Reklama tadbirlari uchun
sarflangan xarajatlarning 80% aynan reklamani tarqatish vositalari
uchun yo‘naltiriladi.

Reklama vositalarining tasniflanishi
3.4-jadval

~ vizual vositalar (bosma nashriar, vitrinalar, yorug‘lik
jihozlari) va akustik vositalar (radio, musiqali fon);
— ko‘rish-eshitish vositalari (tele- wva kinoreklama

vositalari, ),
Inson sezgi —~ sezishga asoslangan vositalar (matolar namunasi, ko‘-
organlariga ta’sivi | rish qobiliyati past xaridorlar uchun tikansimon
bo‘yicha: yozuvlar);
-- hid tarqatuvchi vositalar (namuns uchun mo‘ljallangan
atir idishlari);

— ta'm orqali sezish vositalari (ozig-ovqat mahsu-
lotlarining degustatsiya uchun mo‘}jallangan namunalari).
~ bosma reklama vositalari (plakatlar, afishalar, katalog,
e’lon, maqola va gadoglar),

- radioreklama (radio),

— kino-, video- va telereklama (qisqametrajli reklama filmlar),
— yorug‘lik reklama vositalari (yorug‘lik ko‘rsatkichlar,
tablo, rang tasvirli banneslar ),

- tasvirly grafik vositalar (panno, piakat, ko‘cha transpa-
rantlari, narx ko‘rsatkichlar, ko‘rsatkichlar, magazin
pardalari);

Texnik xususiyatiga
ko‘ra:
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3.4-jadvailning davomi
- ichki reklama vositalari (ko‘rsatkichlar, narx ko‘rsat-
Qo-Ilanilish joyiga kichiar, yodgorliklar, tovarlarga gadama nagsblar, kiyim-

’ lar nomoyish maydoni);
— tashqi reklama vositalari (gazeta va jumallardagi 1aaqo-
la va ¢’lonlar, ko‘cha transparantlari, inagazin pardalari).
— alohida reklama vositalari (gazetalsrdagi qo‘shimcha
rire ... | varaqglar, kataloglar, risolalar);

Manzilliligiga ko'ra: —~ ommaviy reklama vositalari (e’lon, varaqalar,
telefilmiar).
lokal vositalar (maballiy darajada);

ko‘ra:

Hogds;xmzfm: regional vositalar (mintaqa migyosida);
kot raJ' e umummilliy reklama vositalari (mamlakat miqyosida);

xalqaro vositalar (bir necha mamlakat miqyosida).

Reklama vositalarini tanlashda quyidagi savollarga javob topish
Zarur:

1. Reklama tadbirlari orqali kimiarmi gamrab olishimiz mumkin?

2. Ushbu iste’molchilar va xaridorlar qayerlarda joylashgan?

3. Reklama murojaatlari nimalarni oz ichiga oladi?

4. Ushbu murgcjaatlarni gachon joylashtirish kerak?

Ushbu savollarga javob topish potensial xaridorlarni aniglashni
talab qiladi. Chunki aynan bir tovar ist’molchilar tomonidan bir
vaqtda yoki bir magsad uchun xarid gilmaydilar. Ayrim iste’molchilar
boshqalariga nisbatan xarid qilish ehtimoli yugqoriroq bo‘lganligini
inobatga olib reklama beruvchi yoki reklama agentlikiari magsadii
bozomi demografik, ijtimoiy holati, turmush tarzi, tovardan foyda-
lanish darajasiga ko‘ra segmentlaydi. So‘ngra magsadli bozorning
xususiyatlariga to‘liq mos keluvchi reklama vositalarini tanlaydi va
imkon gadar yirik masshtabni qamrab olishga harakat giladi.

Reklamani potensial xaridorlar joylashgan joylarda tarqatish
zarur, ¢’lonlarni esa aniq bir davriy nashrlarda iste’molchilar tusha-
nadigan tillarda berish magsadga muvofigdir. Reklamami gachon
joylashtirish kerak degan savolga yil, yil oylari, hafta va kunlar
e’tiborga olinadi. Bosma nashrlaming davriyligi (kundalik gazetalar,
haftalik va oylik jurnallar), teleuzatish va radioeshittiruvlarning
muayyan vaqt oraligiida uzatilishini  e’tiborga olib  reklama
agentliklari reklama va ¢’lonlarni aniq qaysi vaqgtda uzatish zarurligini
aniglashadi.

18



Reklama vositalarini  tanlashda ularning  afzalliklari  va
kamchiliklarini ¢’tiborga olish zarur. Quyidagi jadvalda ayrim
reklama vositalarining afzalliklari va kamchilik jihatlari keltirib
o‘tilgan (3.5-jadval).

Reklama vositalarining afzalliklari va kamchiliklari

3.5jadval
Rekliama ) )
vositalari Afzalliklari Kamchiliklari
Moslashuvchanligi, o‘z . s e e s
vaqtidaligi, mahalliy bozorni Q‘Sgﬁa‘t‘.‘“.dda‘hgﬁf ta i‘;;“h
Gazeta | imkon qadar kengroq qamrab . fn}ngpa 1, qay'a
gs s e e s o*quvchilar auditoriyasining
olishi, ishonchliligining sezilarsiz ekanligi
yuqorniligi )
Narxning yuqoriligi, kam
sonli auditoriyani jalb

Tasvir, ovoz va harakatlaming re gqs s .
Teleko'rsatuv | birgalikda uzatilishi e’tibomni tez | 41LShligl, reklama bilan

jalb giladi ortigcha yuklanganligi,
reklama aloqasining gisqa
vaqt davom etishligi
Auditoriyani tanlash imkoniyati, Faqgat tovaushdan iborat
ommaviy, geografik va ekanligi, teleko‘rsatuvga
Radio demografik jihatlami e’tiborga nisbatan kamroq samara
olish mumkinligi, ommaviy berishi, reklama alogasining
go‘llash imkoniyati gisga vaqt davom etishligi
Geografik va demografik I.{eldamg d‘avrl'va xarid .
jihatlami €tiborga olish jarayoni o‘rtasida uzoq
| Javarm € UBOTEA OSh | ddat o‘tib ketishi, ortiqcha
Jurnal imkoniyatining mavjudligi, tirailarni udligi va
yuqori sifatliligi, ikkilamchi ylaming mavjudiigl
o‘quvchilaming mavjudligi musyyan joylarda reklama
qilishga
. Auditoriyani tanlash imko-
Tashqi Moslashuvchan, qulay narx va niyatining yo*qligi, ijodiy

reklama ragobatchilarning kamligi

faoliyatning cheklanganligi

Reklama murojaatini ishiab chigishda eng asosiysi auditoriyani
qamrab olish miqyosi, reklama murojaatining almashinish chastotasi
va ta’sir kuchini e’tiborga olishdir.

Qamrab olish migyosi maqgsadli auditoriya doirasida reklama
murojaati tegishli bo‘lgan shaxslar nazarda tutilib, umumiy auditoriya
soniga nisbatan foizlarda hisoblanadi.
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Reklama murojaatining chastotasi tanlangan segmentda reklama
murojaatining paydo bo‘lishi va almashinishi nazarda tutiladi.

Reklamaning ta’sir kuchi potensial xaridorlarga ta’sir qilish bilan
-izohlanadi. Masalan, teleko‘rsatuv auditoriyaga radioga nisbatan tez
ta’sir ko‘rsatadi.

Ushbu jarayonda bozordagi vaziyatni chuqur tahlil gila olish,
insonlaming axborotni gqabul gilish nazanyasini ham puxta
o‘zlashtirish muhim hisoblanadi.

Reklama murojaatining muvaffaqiyati uning gayerda va gachon
nashr gilinishiga ham bog‘ligdir. Biror bir reklama vositasim tanlash-
dan oldin reklama tadbirlarining magsadini aniqlash zarur. Reklama
tadbirlarining asosiy magsadlan quyidagilar bo‘lishi mumkin:

1. Iste’molchilarning aniq tovar yoki xizmat baqgida zarur bilim
darajasini shakllantirish.

2. Firmaning ijobiy imidjini va unga nisbatan xayrixohlik ruhini
shakllantirish magsadida ijobiy tajriba va an’analarni yaratish.

3. Tovar va xizmatlami xarid qilish.

4. Tovar va xizmatlarni aniq bir ishlab chigaruvchi firmalardan
xarid qilish zarurligiga ishontirish va undash.

5.Tovar va xizmatlarga talabni shakllantirish va sotishni
rag ‘batlantirish.

6. Tovar aylanmasini oshirish va aylanishini tezlashtirish.

7.Mavjud iste’'molchilami tovar va xizmatlarning doimiy
xaridoriga aylantirish.

8.Ragib firmalar orasida ishonchli hamkor qiyofasini
shakllantirish.

9. Firma nufuzini zarur darajada saglab turish.

Amaliyot shuni ko‘rsatadiki, reklama tadbirlari chog‘ida yugo-
rida sanab o‘tilgan magsadlar o‘zaro kesishishi mumkin ekan. Shu
munosabat bilan ushbu maqgsadlarni quyidagi uchta guruhga
umumiashtirish mumkin:

l-guruh. Firma imidjini shakllantirishga qaratilgan maqgsadlar
(2, 8, 9). Bu magsadlar reklamaning iste’molchilarni tovar yoki
xizmatlar bilan tanishtirish, ularning magsadliligi, asosiy xususiyatiari
to‘g‘risida axborot berishdir. Bunday reklamalar keng qo‘llanilib,
odatda strategik magsadlar uchun qgo‘llaniladi. Firmaning imidjini
shakllantirishga qaratiigan teleko‘rsatuv va radiodagi reklama
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roliklari, reklama lavha(galqon)lari, transport reklamasi, tanigli gazeta
va jurnallar, homiylik aksiyalarida ishtirok etish kabilar qo*laniladi.

2-guruh. Reklamani rag ‘batlantivishga qaratilgan magsadiar (1,
4, 5, 6). Asosiy e’tibor sotishni rag‘batlantirishga qaratiladi.
Rag‘batlantirishga qaratilgan magsadlar bir vaqtning o‘zida firma
imidjini shakllantirishga ham xizmat qilib, jamoatchilikda firma yoki
tovarga nisbatan' qizigish uyg‘otadi. Sotishni rag‘batlantirishga
qaratilgan reklama vositalari sifatida gazeta va jumallarda tez-tez
takrorlanadigan murojaatlar, to‘g‘ridan-to‘g‘ri pochta tarqatmalari,
radio orqali reklama, ko‘rgazmalarda ishtirok etish, telereklamadan
keng foydalaniladi.

3-guruh. Tovar va xizmatlar sotilishini barqarorlashtirishga
qaratilgan magqsadlar (3, 7). Bularga firma va tovar hagidagi
ma’lumotlarni o‘z ichiga oluvchi yashirin reklama, ko‘rgazmalarda
ishtirok etish, firmaning yillik hisobotlarini nashr qilish, tantanali
sanalarni nishonlash ( firmaning tug‘ilgan kuni, 1000-chi tovar
partiyasi, 1000-chi xaridor va boshqalar) kiradi.

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

Gazeta reklamasi. Gazetalar milliy axborot vositasidir. Bugungi
kunda gazetalar ko‘plab OAVlar magsadli aditoriya ulushi uchun
ragobatlashmoqdalar. Reklama beruvchilar yoki reklama agentliklari
endilikda gazetalar orasidan sotish joyi, vositalarini tanlab olish imko-
niyatiga egadirlar. Magsadli auditoriya ham yangiliklar to‘g‘risida
televizor yoki radioda tez xabar topishi mumkin {8,17]. Yanada
anigroq ma’lumotlarni esa raqamli va kabelli kanallar orgali batafsil
oladilar. Buning natijasida kundan-kunga gazeta o‘quvchilar soni
kamayib bormoqda. Ma’lmotlarga ko‘ra bugungi kunda butun dunyo
bo‘yicha kundalik gazetalar soni XIX asrga nisbatan to‘rt maria
kamaygan.

Dastlab kompterlaming kirib kelishi, ofset usulda chop etish,
elektron kutubxonalar va keyingi paytlardagi sun’iy yo‘idosh orgali
xabarlarni tarqatish gazetalarning ixtisoslashuviga olib keldi. Nihoyat
gazetani chop. etish va targatish bilan bog‘liq xarajatlaming ortib
borishi gazetalarming ma’lum tarmoqga aylanishini tezlashtirdi. Shu
bois bugungi kunda gazetalar soni gisqarishi bilan nashriyotlar soni
ko‘payib bormoqda.
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Shunga qgaramasdan 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
boshqa xususiyatlariga ko‘ra farglanuvchi, yirik shaharlar, shahar
atrofi, chekka gishloq, kurort va mehmonxonalarda yashaydigan
barcha kishilar foydalanadilar.

Statistik ma’lumotlarga ko‘ra dunyo aholisining 2/3 gismi dam
olish kunlari gazeta o‘qish bilan mashg‘ul bo‘ladi. Oyning oxirgi
yakshanbasiga kelib gazeta o‘quvchilar soni 38 %ga oshadi va
o‘rtacha hisobda har bir gazeta o‘quvchi dam olish kunlari 62 dagiga
vaqtini gazeta o‘qishga sarflaydi. Erkaklar kundalik dolzarb axborot-
lami o‘qishni yoqtiradilar va ko‘proq sport, siyosiy va moliyaviy
bo‘limlarga ko‘proq giziqadilar. 35 yoshdan oshgan ayollar doimiy
ravishda yangiliklami o°‘qgiydi, 30 yoshgacha bo‘lgan ayollar esa turli
komiks, televizion bukletlar, moda va kosmetik bo‘limlami o‘qiydilar.

Gazetalami o°qish aholining ma’lumot darajasiga ham bog‘lig.
Yer yuzida 18 yoshdan 24 yoshgacha bo‘lgan aholilar umumiy
aholining 27% tashkil giladi va ular gazetalami kam mutolaa 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 yoshdan 64 yoshgacha aholi 29% ni tashkil etadi va muntazam
ravishda gazeta o°qish bilan mashg‘ul.

Gazetalarda quyidagi reklama turlari mavjud bo‘ladi:

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

2.Maket reklama. Maket rekiama har qanday gazetada har
ganday joyda joylashtirilishi mumkin. Maket reklamalar milliy va
xalqaro reklamalarni o‘z ichiga olib odatda kichik hajmni egallaydi.
Maket reklamaning afzallik jihati uning narxining differensiallashuvi
yoki narx diskriminatsiyasining mavjudligidir. AQSHda maket
reklama berish boshqa gazeta reklamalariga garaganda 75% ko‘proq
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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 yoki
haftada chiqariladigan tovarlari reklama qiladi. ' :

Har qanday pgazeta gazetxonlar xati, teleko‘rsatuv va
radioeshittiruvlar dasturi, kundalik munajjimlar bashoratini o‘z ichiga
olishi ulami yanada jozibador qilib ko‘rsatadi. Agarda gazeta reklama
gilinayotgan tovar yoki firma hagidagi maqolani ham chop etsa

reklama beruvchilar uchun bu yanada foydali bo‘ladi.
Gazetaning reklama vositasi sifatida afzalliklari bilan bir gatorda
ayrim kamchiliklari ham mavjud (3.6-jadval).

Gazetadagi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

3.6-jadval
Afzallikiari Kamchiliklari
Muayyen hndodda rgailgan tagdida | 22 0000 SO
ragiblar kamligi bois ularning eng ma’qulini e p
lash oson bo‘ladi yoki §1fa_tsxz tovarla_r re!damau
sifatida gabul qiladilar.
Mahalliy gazetalar ko‘p sonda nashr etiladi | Gazeta o‘quvchilarning aksariyati
va magsadli auditoriyani kengroq gamrab yoshi katta shaxslar bo‘lganligi
olishga imkon beradi. Shahar yoki ma’muriy | bois, tovarlarga bo‘lgan intilishiari
markazlardagi mahalliy gazetalar monopolist | boshqa OAV nisbatan kamroq
hisoblanib, sholining 65 % ini gamrab oladi bo‘ladi
Gazeta o°quvchilar tovar va xizmatlar Gazeta matnining sifati pastligi
to‘g risidagi ma’lumotni bamaylixotir o*qib { bois ayrim suratlar va rasmlarning
bilib oladilar. Tele- radioreklama esa gisqa sifati pasayib ketishi va ayrim
vaqt davomida eshittirilganligi bois, ularni matnlarni ko‘zga ilg‘ash
anglash giyinroq bo‘ladi. giyinlashadi
Zamonaviy gazeta o‘quvchilaming
Gazetlar ¢’lon berilgandan keyin 2-3 kun gazeta o° gishga kam vaqt
ichida chop etiladi. Shu bois qo‘shimcha va | ajratadilar va asosan qisqa matnli,
o‘zgartirishlamni kiritish imkoni mavijud. tez tushunadigan reklamalarga
ko‘proq e’tibomi garatadilar
Gazeta reklamasi boshqa OAV ga nisbatan (igza‘:;aad::slfp mmlreldaxlga
arzon va oddiy. Bundan tashqari, bitta aalca bosnqa re ar yo
L . qizigarli hikoya, sarlavhalaming
original-maket tayyorlash orqali istalgan udliei bois ¢ tibordan chetda
vagtda chop etish mumkin boladi. mavjuchgt :;so:a &
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Jurnal reklamaiari. Jurnal - ommabop axborot vositasi
hisoblanib, vizualligi bilan gazetadan ajralib turadi. Shu bois uni
ko*pchilik gazetxonlar birinchi navbatda tanlashadi.

Jurnal reklamasida rasmlarga nisbatan fotosuratlardan keng
- foydalaniladi. Jurnallar imidj-reklamalar uchun eng maqgbul yechim
hisoblanib, mnafaqat sotishni rag‘batlantiradi, balki imidjmi
shakllantiradi, iste’molchilarni o‘ziga ishontiradi.

Jurnallarda reklama gilish uchun uning quyidagi xususiyatiarini
alohida e’tiborga olish zarur:

1. Formati. Agarda jumal reklamasi bir sahifa uchun mo‘ljal-
langan bo‘lsa va uni ikki sahifaga kengaytirish kishilar diggatini 30 %
oshiradi. Ushbu reklamani ma’lum bir qo‘shimcha sahifaga
joylashtirish esa 60 % jalb giladi. Jurnallardagi yarim sahifalar yoki
kichik maket reklamalarga kishilar digqat-e’tibori to‘liq sahifaga
nisbatan 30 % kamroq bo‘ladi.

2. Rang. Bugungi kunda jurnallarning rang-barangligi juda
ommalashib ketdi, rangli tasvirlar kishilarning digqat-¢’tiborini 30
%ga oshiradi.

3. Jumnaldagi joy. Jumallaming asosiy xususiyatlaridan bin
uning mugovasi hisoblanadi. Jumal muqovasi va mugovaning ichki
sahifalari kishilar digqat-¢’tiborini 20%ga oshiradi.

4. Niyustratsiya. Jurnal reklamasining muhim elementi
illyustratsiya (rangli suratlar)dir. Jumallardagi har bir ¢’lon uchun
inson 1,65 sekund vaqt sarflar ekan. Bunda 70% diqqat-¢’tibor
illyustratsiyalarga, qolgan vagqt esa sarlavha yoki logotipga qaratiladi.
llyustratsiya formati qanchalik katta bo‘lsa, u shunchalik ko‘p
kishilarni o°ziga tortadi. Tadgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, kishilarni
firma tovarlaridan yoki aynan bir tovardan foydalanadigan mashhur
kishilar va tovarlaming fotosuratlari ko‘proq o‘ziga tortar ekan.
Kishilarning mashhurligi digqat-e’tiborni 26%ga, uning mazmunini
o°qishga bo‘lgan gizigishni 20% oshirar ekan.

5. Sarlavhaning nomi. Agarda 49 % kishilar illyustratsiyaga
¢’tibor garatsalar, 30 % eng avval sarlavhasini o‘qib ko‘radi. Shu bois
sarlavha qisqa so‘zlardan iborat bo‘lishi zarur. Agarda oddiy tovarlar
reklama gilinadigan bo‘lsa 8 tagacha so‘zdan, mashhur tovarlar
reklama gilinganda esa 5 tagacha so‘zdan iborat bo‘lishi magsadga
muvofiq. Bundan tashqari, sariavha ikki qatordan oshmasligi ham
muhim element hisoblanadi. Sarlavhalarda qisqa, lo‘nda jumlalardan
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foydalanish, jumlaning ot, sifat va kishilik olmoshlari so‘z turkumidan
iborat bo‘lishi ham juda muhim. Fe’lning qo‘llanilishi sarlavhaning
¢’tiborni jalb qilinishini pasaytirib yuboradi.

Jurnallardagi reklamaga shuningdek, sarlavhalarning tasdiq va
rad ma’nosiga yaqin jumlalardan foydalanish ham sezilarli - ta’sir
ko‘rsatadi. Oddiy tasdiqlovchi ma’noni anglatuvchi sarlavhalar 50 %
diggatni oshiradi. Rad ma’nosini anglatuvchi sarlavhalar esa aksincha
37% ga kishilar digqatini pasaytiradi.

Jurnaldagi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari
3.7-jadval

Afzalliklari Kamchilikiari

Jumallar tayyorlanishi ko‘p
vagt talab qiladi. Oddiy
jurnallaming tayyorlanishi
uchun kamida 2 oy vaqt
kerak bo‘ladi

Jumallar o‘zining rangi, matnlari, illyustratsiyalari
bilan tovarlaming o°ziga xos giyofasini shakllantiradi

Jurnallar reklama ma’lumotlarini muayyan
iste’molchilar guruhiga yetishga yordam beruvehi
eng samarali vosita hisoblanadi. Deyarli har bir
iste’molchi guruhi uchun maxsus jurnallar mavjud. e
Missalan, ayollar ixtisoslashgan jumallar (“Saodat”, | 0 Pehilik jumallarda
“Bekajon™, “So‘g‘diyona™), tadgigotchilar uchun J

(“Servis™, “Iqtisodiyot va ta’lim”), mashina qimmat turadi
ishqgibozlari uchun (“Avto-olam™), iqtisodchi
mutaxassislar uchun (“Moliyachi”, “Soliglar va
soligqa tortish™)
Kam tirajli jurnallar kamroq xarajat talab giladi. .. -
Shuningdek jumnallar muayyan iste’molchilar Jumalla'mx ’.Sh lab chigish
. Y texnologiyasi ularga tezkor
segmenti uchun chop etiladi. Masalan, ayollar ucbun o“zgartirishler kiritishga
ishlab chiqarilgan tovarlamni ayollar jurnallarida chop % mkon i
ettirish juda samarali imkon bermay
Sizning reklamangiz
Jumal mutoala gituvchilarning intellekt darajasi boshga reklama
murakkab reklama matniarini joylashtirishda gol | murojaatlari bilan o°zining
keladi xususiyatlariga ko‘ra
raqobatlashadi

I.Matn. Jurnallardagi reklama matni qisqa va uzun bo‘lishi
mumkin. Qisqga matnlar odatda 50 tagacha so‘zni, uzun matnlar esa
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250 tagacha so‘zni o‘z ichiga oladi. Qisqa matnlarni uzun matnga
garaganda 40 % ko‘p iste’molchilar o‘giydi. Ammo matndagi
so‘zning 50 tadan oshishi uni o‘giydiganlar sonining pasayishiga olib
kelmaydi. Bundan tashqari, gisqa matnlar kam xarajat talab etiganligi
bois ham muhim ahamiyatga ega.

2.Marka nomi va logotip. Agarda jurnallardagi reklama iste’mol-
chilar tomonidan kam diqqgatni torisa, u holda tovaming markasi va
firma logotipidan foydalanish magsadga muvofiq. Tovar markasi yoki
firma logotipini jurnalning gaysi gismiga joylashtirishning ahamiyati
yo‘q. Agarda ulami sarlavhada joylashtiradigan bo‘Isak, iste’molchilar
uni yanadi anigroq ma’lumotga ega bo‘lish uchun matndan izlay
boshlaydi. Logotipning iste’molchilar tomonidan identifikatsiya
qilinishi sahifaning quyi o‘ng burchakda joylashuvida 86 %, markazda
92 %ni tashkil qiladi. Ammo logotipni boshga tomonlarga
joylashtirilganda ham bu ko‘rsatkich 88% ni tashkil etadi. Bundan
ko‘rinib turibdiki, iste’molchilar har ganday yo°l bilan ham tovar
markasi yoki firmaning logotipini topishga harakat gilisharkan.

Radioreklama. Radio tinglovchi bilan yuzma-yuz vagt
o‘tkazishni ta’minlab beruvchi vositadir. Radio - reklama beruvchilar

" uchun tezkor vosita bo‘lib, bu haqda reklama uzatilgan paytdayoq efir
orqali bilish mumkin. Shuningdek, radloreklama tejamkor, kam vaqt
talab giluvchi va qulay reklamadir:

~ Radioreklama oson va beixtiyor gabul qilinadi. Uni nonushta
vaqtida, avtomobil yoki poyezdda, tushlik vaqiidagi tanaffus vaqtida
ham tinglash mumkin. ' ,

- Davomiyligi' 30 sekunddan 1 dagigagacha bo‘lgan
radioreklamalar tez qabul gilinadi.

Gazeta reklamasidan fargli ravishda radio orqali reklama berish
bir marotaba va kunning ma’lum rejalashtirilgan davrda amalga
oshiriladi. Shu sababli, maqgsadli auditoriya ushbu vaqtda radio
eshitishini e’tiborga olish kerak. Masalan, ertalab soat 8 ga qadar va
kechqurun soat 8 dan keyin —ishchilar, xizmatchilar, talabalar; 9 dan
soat 12 ga qadar uy bekalari, nafagaxo‘rlar ko‘proq radio tinglashadi.

"~ Radioreklama magazin reklamasi va magazindan tashqi
reklamalarga bo‘linadi.

Magazindan tashqi reklama radiotranslatsion tarmoq orqali amalga
oshirilib, ularga gishlog, shahar, tuman, viloyat, shuningdek, yarmar-
kalar, bozoralar, ko‘rgazmalardagi radiouzellarga bog lanishi mumkin.
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Deyarli barcha tovar guruhlarini radio orqali reklama qilish
mumkin. Ammo bunda tovarlarni tanlashga katta e’tibor qaratish
lozim. Odatda, eng ko‘p foydalaniladigan iste’mol va xojalik
buyumlari radio orqali reklama gilinganda samara beradi.

Radiodagi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari
) 3.8-jadval

Afzalliklari Kamckhiliklari

Ayrim tinglovchilar reklama
Radioeshittirish moslamalarining arzonligi | roliklarini yogtirmaganliklari bois
bois undan deyarli barcha ahol qatlamlari radiopriyemnikni bir kanaldan

foydalanishlari mumkin ikkinchisiga tez-tez o‘zgartirib
turishadi
Efir orqali uzatilgan xabarlar shu zahotiyoq
iste’molchiga yetib boradi(odatda
telercklama gayta ishlanishi va ma’lum
vaqtdan so‘ng uzatilishi mumkin

Turli xilligi: har qanday tinglovchi turli
radiokanallarni tinglash imkoniyati katta
Radio kishilarni biron bir facliyat bilan
shug‘ullanayotganliklarida harakatdan
chalg‘itmaydi, shu bois ham ishlab ham
tinglash mumkin
Interaktivligi, radioeshittirishlarni tinglash
iste’molchiga bog‘liq, shu bois tinglovchilar Agarda reklama bozori katta
uni istalgan vaqtda yoqishlari mumkin. bo‘lsa, radioreklama berish
Hatto faqatgina reklama berilayolgan paytda qimmatlashadi
Radio reklamalar iste’ molchilami ortigcha
narsalar bilan chalg‘itmaydi, faqatgina
ma’lum bir vaqt oralig‘ida tinglash kifoya
Radioning tasvirlarni uzatmasligi bois arzon
reklama roliklan tayyorlash mumkin bo‘ladi
Radiouzatishlarning tor doirada ekanligi
tovarlarning bozorda o‘z nishasini tezda
topishga imkon beradi
Radio orgali aynan bir reklamani ma’lum
bir davrda takroriab turish orgali uning esda
golishi va barcha eshitishi ta’minlanadi

Radio vositasida reklama qilishning keng tarqalgan turlari
quyidagilar:
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— radioe’lonlar - odatda radioboshlovchi tomonidan o‘gib
eshittiriladigan e’lonlardir;

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

— radiojurnallar — axborot-reklama xususiyatiga ega bo‘lgan te-
matik eshittirish bo°lib, ayrim jihatlari tinglovchilar bilan bog‘lanishni
ham nazarda tutadi;

— radioreportajlar — ma’lum bir yarmarkalar, ko‘rgazmalar, tan-
tanalar to‘g‘risida ma’lumot berish, savdo holati hagida reportajlarni
0°z ichiga oladi. :

Teleko‘rsatuv orqali reklama. Eng ommaviy, nufuzli va
qgimmat hisoblangan reklama turidir. Televizion reklama turli tasvir,
harakat va ovoz uyg‘unlashuvini ta’minlovchi vositadir.

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

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

Televizion reklama
Video tasvir uzatish gatori Aundio uzatish gatori
+ ¢
Harakatlaouvehii tasvirlar Nutq ovozlari
Py ]
Qo'zg‘almas tasvirlar Funksional tovush va shovginlar

3.1-rasm. Televizion reklama uzatish jarayoni

Televizion reklama ham bir qator afzalliklar va kamchiliklarga
ega (3.10-jadval).
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Televizion reklamaning afzalliklari va kamchilikiari

3.9-jadval
Afzaillikiari Kamchiliklari
Maqsadli auditoriyani yalpi qamrab olish: Q}ﬁ‘;‘gf‘;‘guﬁ;‘f&m‘}:&g‘
teleko‘rsatuvni deyarli barcha ko‘radi, shu chigaruvehilar ham fovdalana
bois gazeta va radioga nisbatan samarali ’ 4 olmaydi. ¥
O‘tk”‘z‘lga;‘;:gg‘g;‘scml arast o 18109, | Tejereklama gimmat bo‘lishiga
e qaramasdan ko*pchilik firmalar 0z

iste’molchilarining qaysi telekanallarni
tomosha gilishlari, kunning qaysi vaqtida
tomosha gilishlari va necha marta tomosha

reklamalarini muntazam teleko‘rsatuv
orqal uzatib boradi. Bu ayrim

oy L . . paytiarda tomoshabinlar jig‘iga
lishtarind aniq aytib hera oladilar. B &4 | tepishi va tovar hagida salbiy fiks
“’“igkf‘:l‘ﬁm bemgi paydo bo‘lishiga olib keladi
Vizualligi, barakatliligi va ovozliligi bois | Qisqa muddatliligi. Telereklama atigi
tovar va xizmatlar to‘g risida yarim dagiqa uzatiladi, shu bois
iste’molchilarda tezda eslab qolish holati | iste’molchilar uni bir ko‘rishdayoq
10°y beradi. eslab golmaydi.
Joylashtirish imkoniyatining
Teleko‘rsatuvning interaktiv imkoniyatlari cheklanganligi. Odatda reklama
bir vaqtda telefon orqali ulanish, xabar | beruvchilar o‘rtasidagi kuchli raqobat

jonatish imkonini beruvchi teleroliklar
tayyorlashga imkon beradi.

telereklamalami istalgan vagtda yoki
firma uchun foydali bo‘lgan vagtlarda
uzatilishiga to‘sqinlik giladi

Televizion reklama nufuzli bo‘lib
firmaning imidjini ham belgilab beradi

Televizion reklamaning eng ko‘p tarqalgan turlariga quyidagilar
kiradi:

- televizion reklama roliklari — 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 gisqa muddatli
(15-20 sek), blits-roliklar (15-20 sek) va yoyilma shakldagi roliklar
(30 sekundan uzoq) bo‘ladi. Blits-roliklar firma logotip (savdo
markasi yoki tovar belgisi), firna nomi va manzilini aks ettiradi. Blits-
rolikning vazifasi firma va uning tovarlari hagida eslatib turishdir.

Yoyilma roliklar tovar hagida ma’lumot, uning tavsifi, yetkazib
berish tartibi va foydalanish tartibi to‘g‘risida axborotlarni 0°z ichiga
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oladi. Mavzusiga ko‘ra telereklama roliklari quyidagi turarga
bo‘linadi:

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

— hayajonga soluvchi roliklar: odatda standart reklama bo‘lib,
xorijiy tovarlarnt yoki xorij andozasida yaratilgan tovarlar va ularning
milliy bozordagi ahamivatini reklama gilisbni ko‘zda tutads;

— paradoksal roliklar: odatda antircklamalar vazifasini bajarib,
hazil-mutoyiba, mubolag‘a, latifa va masxarabozlikni 0°z ichiga oladi;

- shok rolik: reklama qilinayotgan tovar yoki xizmatsiz
falokatlar va baxtsizliklar sodir bo‘lishi, ushbu tovar esa bunday
ofatlardan qutilish chorasi sifatida tasvirlanadi;

— televizion reklama e ’lonlari — teleboshlovchi tomonidan o‘qgib
eshittiriladigan ¢’lonlar;

— ko ‘rsatuviar o'rtasida uzatiladigan reklama lavhalari -
boshlovchi nutqi bilan birgalikda uzatiladigan, turli rasm va
fotosuratlarni o°z ichiga olgan gisqa muddatli rolikdir. Odatda bu rolik
kompyuter grafikasidan iborat bo°lisht ham mumkin;

— reklama telereportaj va teleko ‘rsatuvlar — shou, viktorina,
reportaji, intervyular orqgali amalga oshirilib, tovarlar va xizmatlar
reklamasini ham bir vaqtda ta’minlab beradi.

Televizion reklama murojaatlarining quyidagi turlarini ajratib
ko‘rsatishimiz mumkin:

1.Bevosita sotish. Teleboshlovehi o‘zi tovarni ko‘z-ko‘z qiladi
va kichik matnni o‘qish orqgali tovami reklama qiladi. Odatda estrada
tok-shoulari, teleo‘yinlar va sport reportajlarida keng foydalaniiadi.

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

3.Mutaxassislar va mashhurlar tavsiyasi. Ushbu usul estrada
yulduzlari, tanigli aktyorlar, sportchilar va boshga shaxslar yordamida
tovarlar reklama gilinadi.

4. Xaridordan intervyu olish. Reklamaning bu turi kam go‘Hanili,
bunda mashhur kishilar emas, balki kundalik turmushida ushbu
tovardan foydalanuvchi oddiy fuqarolar ishtirck etishadi. Intervyu
orqali ulardan tovaming afzalliklari va ularning boshga analoglaridan
farqli jihatlari so‘raladi.
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5. Namoyish gilish. Namoyish qilishning bir nechita ko‘rinishlari
mavjud:

- “foydalanishning xilma-xilligi”: tomoshabinlarga tovarning
yangi xususiyatlari va jihatlari namoyish gilinadi;

~ “tovardan foydalanish”: ushbu tovardan ganday foydalanish
mumkinligi, qanday ishlarni bajara olishligi namoyish gilinadi;

- “oldin va keyin”:tovardan foydalanish natijalari namoyish
gilinadi;

— “zarurat”. tovaming xusustyatlaridan noquiay va ckstremal
sharoitlarda foydalanish imkoniyatlari namoyish gilinadi;

~ “saralash musobaqa testi”: qaysi tovar yaxshi.

6. Tovarlarni to‘g ‘ridan-to‘g‘ri taqqoslanishini namoyish gilish.

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

8. Musiqali reklama. Ma’lum bir musiga yoki saundtrek tovar-
ning afzalliklarini namoyish qiladi, videolavha esa tez-tez o‘zganb
turadigan gator sahnalardan iborat bo‘ladi.

Tashqi reklama. Reklamaning eng qadimgi shakli bo‘lib,
bugungi kunda ham o‘z ahamiyatini yo‘qotmagan. Tashqi rekla-
maning asosiy funksiyasi QAV tarqatilgan reklamani to‘ldirish va
rustahkamlashga yordam berishdir. Tashqi reklama kishilar bilan
yuzma-yuz to‘qnash kelganligi bois, millionlab auditoriyaga
mo‘}jallangan. '

Tashgqi reklama — bevosita yoki bilvosita foyda {(daromad) olish
maqsadida yuridik yoki jismoniy shaxslar, mahsulot, shu jumiadan
tovar belgisi, xizmat ko‘rsatish belgisi va texnologiyalar to‘grisida
har ganday shakida va har ganday vositalar yordamida gqonun
hujjatiari bo‘yicha tarqatiladigan maxsus axborotdir. Tashqi rekla-
maga alohida maxsus konstruksiyalarda, taxtalavhalarda, ekranlarda,
binolarda, inshootlarda, yo‘l chekkalarida, ko‘cha yoritgichlanning
tayanchlan va hokazolarda joylashtiriladigan reklama kiradi.

Tashqi reklamani joylashtirish tartibi mahalliy davlat hokimiyati
organlari tomonidan o‘z vakolatlari doirasida belgilanadi.

Muayyan shaxs egallab turgan binoning tashgi tomonida, binoga
kirish joyida shu shaxs to‘g‘risida joylashtirilgan yoki mazkur
shaxsning mahsuloti hagida shu bino vitrinasidagi axborot (peshlavha)
reklama hisoblanmaydi va buning uchun mahalliy davlat hokimiyati
organlarining ruxsatini olish talab etilmaydi. Tashqi reklamani ko‘cha
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yoritgichlarining tayanchlarida hamda ko‘cha va yo‘llar qatnov gismi
uzra joylashtirish xavfsizlik texnikasi talablariga rioya gilgan holda va
yo‘l belgilari, svetoforlar, chorrahalar, piyodalarming o‘tish joylari,
umum foydalanishdagi transport vositalari bekatlarini  to‘sib
qo‘ymagan holda, shuningdek bunday reklama yo‘l belgilari va
tasvirini takrorlamagan (yoki aynan taqglid gilmagan) tagdirda 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‘g‘risida iste’molchilarga eslatib
turadi xolos. Bunday reklamaning murakkab jihati kishilar uni bir
ko‘rishdayoq goyasini anglashidir. Tashqi reklamalar AQSH,
Yaponiya, Xitoy, Italiya, Belgiya, Fransiya kabi mamlakatlarda asosiy
o‘rinda turadi va shahar me’morchiligi bilan o‘zaro uyg‘unlashib
ketgan.

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

Transport reklamasi — bu turli transport vositalarining ichki va
tashqi qismlaridagi reklama plakatlaridir.

Yorug Iik reklamasi — yorug‘lik belgilari yoki yozuvlardan iborat
bo‘lib, maxsus yoritgichlar yoki harakatlanuvchi yorug‘lik
effeklaridan iborat bo‘ladi. '

Tashqi reklama vositalariga quyidagi talablar qo‘yiladi:

—tez-tez ko‘zga chalinishi;

~ kishilarni o‘ziga jalb qilishi;

~ gisqa 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 xususiyatiga ko‘ra:

— yoritiladigan;
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~ yoritilmaydigan.

3. Konstruksiyasiga ko‘ra:

— harakatlanmaydigan,

- harakatlanadigan.

4. Foydalanish muddatiga ko‘ra:

- statsionar vositalar;

— vagtinchalik vositalar.

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

— kichik format (5 kv. metrgacha);

— o‘rta format (5 dan 10 kv. metrgacha);

— katta format {10 dan 18 kv. metrgacha);

-~ o‘ta katta format (18 kv. metrdan katta).

Tashqi rekiamaning an’anaviy vositalari quyidagilar:

1. Rekiama shit(qalqonjlari — ma’lumotlami joylashtirish uchun
maxsus karkas va axborot maydoniga ega qurilma bo‘lib odatda yirik
hajmga ega bo‘ladi. (kamida 3x4, 3x6 m o‘lchamli); shahar reklama
shitlari (ko‘pi bilan 1,8x1,2 m).

2. Bilkord — bir tomonlama va ikkitomonlama reklama shit.
Mamlakatimizda va Samarqgand shahrida asosan 3x2Z va 6x3 m shitlar
keng tarqalgan. Ularning tutib turuvchi metall konstruksiyalari odatda
T-, P- va G-shaklga ega bo‘ladi. Ko‘pincha bilbordlar ko‘cha yoritish
moslamalari bilan yoritiladi; :

3. Poster (plakat) - hajmi 1, 2x1, 8 m, ko‘cha konstruksiyalari
oyna ostiga joylashtirilgan va ichki yoritish tizimiga ega quriima
bo‘lib, avtobus bekatlari, piyodalar yo‘lakchalari, kutish zallariga
joylashtiriladi. Posterlar asosan ommaviy talab mavjud bo‘lgan
tovarlarga qo‘llaniladi;

4. Panel-kronshteyn — posterning ko‘rinishi bo‘lib, undan fargli
ravishda yerga yoki ko*cha yoritish ustunlariga o‘matiladi;

5. Supersayt - yirik o‘lchamdagi reklama shitlari bo‘lib reklama
maydoni 15x5 m, tayanchdan balandligi 12- 25 m bo‘ladi.
Supersaytiardan barcha turdagi tovar va xizmatlami reklama qilish
uchun foydalaniladi.

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

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

8. Yer usti panclari — bino va inshootlarning devorlari yoki
yo‘llarga tushmlgan reklama tasvirlari. Devor panolar binolarning
devor gismiga yirik bajmli karkaslarga o‘matiladi. Devorga
mahkamlanuvchi qismlarga ega devoriy pannolar uchun foydalanishda
xavfsiziikni ta’minlash magsadida majburiy tartibda konstruksiyani
mahkamlash loyihasi ishlab chigiladi va axborot yuzasining maydoni
axborot yuzasi karkasining kattaligi bilan belgilanadi. Binolarning old
devorlarida ularning kafta qismini, vitrina va derazalaming oynalarini
to‘sib qo“yuvchi yirik o‘lchamh qaigonli reklama va bannerli reklama
tashuvchilami o‘rnatishga yo‘l qo‘yilmaydi.

9. Brandmauer - shitli reklama mahkamlangan binoning berk
devori bo‘lib, unga panno teriladi yoki shtukaturaga tasvirlar solinadi.
Odat bo‘yicha brandmauerdagi reklama juda katta o‘lchamlarda
bo‘ladi;

10. “Yopma reklamalar” - yirik hajmli tekis sirtga tushirilgan
reklama konstruksiyasi bo‘lib, odatda ko‘p qavatli uylarning tom
yopmasiga tushiriladi. Bino tomining karnizidan to‘liq yoki gisman
balandda joylashtiriladigan ushbu (hajmiy yoki yassi) reklama
konstruksiyalari mahkamlovchi elementlar (konstruksiyaning ishlab
chigilgan 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
vzilish tizimi bilan jihozlangan bo‘lishi, reklama konstruksiyasining
egasi to‘g‘nisida ma’lumotlar 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‘lchamiari bo‘yicha aniglanadi.

11. Proyeksion qurilmalar — yer va devor yuzalarida, fazoda
tasvirlarni namoyish qilishga mo‘ljallangan reklama konstruksiya-~
laridir.

Proyeksion qurilmalaming konstruksiyalari proyeksiyalovehi
qurilma va axborot tasviri shakllanadigan yuza (ekran) yoki hajmdan
iborat. Ular yassi tasvirlar uchun axborot yuzasining maydoni
proyeksiya tushayotgan yuzaning kattaligi, hajmiy tasvirlar uchun esa
hisob-kitob yo‘li bilan aniglanadi.
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12. Elektron ekranlar (elektron tablolar) — yorug‘lik diodlari,
lampalar, yorug‘likning boshga manbalari yoki yorug‘likni
akslantirovchi elementlarning nur tarqatishi hisobiga ckran yuzasida
tasvir hosil qilishga mo‘ljallangan reklama konstruksiyalaridir.
Ularning axborot yuzasining maydoni nur tarqatuvchi yuzaning
kattaligi bilan belgilanadi. Bunday turdagi konstruksiyalar va ulami
joylashtirish goidalariga alohida turgan galqonli qurilmalarga nisbatan
go‘yiladigan talablar ularga doir gismida amal giladi. Reklama-
axborot -— roliklarining wmazmuni reklama tashuvchining egasi
bo‘lgan tashkilotning tahrir hay’ati tomonidan tasdiglanadi. Tashqi
reklama tasviri elementlarining yorug‘ligi ichki va tashgi yoritishda
yol belgilarining belgilangan DSTlar bo‘yicha fotometrik xarak-
teristikalaridan ortib ketmasligi kerak. Reklama elementlari yorug‘ligi,
ilingan balandligi, o‘chib-yonish davriyligi bo‘yicha belgilangan
talablar yoki DSTlarga muvofiq bo‘lishi kerak.

13. Vitrajlar — deraza yoki eshik bo‘shliglarida, binolaming toqi-
da o‘matiladigan reklama konstruksiyalaridir. Konstruktiv jihatdan
vitrajlar asos, karkas va shaffof yuzadan iborat. Reklama axboroti
vitraj oynasining ichki tomonidan yoki o‘zi yelimlanadigan plyonka
ishiatilsa tashqi tomonidan joylashtiriladi. Xizmat ko‘rsatish sohasi
korxonalarining vitrajlarida korxonaning faoliyat yo‘nalishiga mos
bo‘lmagan rekiama bezaklarini joylashtirishga yo‘l go‘yiladi. Bunda
ushbu bezaklar vitraj maydonining ko‘pi bilan 20 foizini egallashi
mumkin. Reklama bezaklari 20 foizdan ko‘p bo‘lgan taqdirda bu
reklama deb hisoblanadi va o‘rnatilgan tartibda pasportiashtirilishi
shart. Vitraj axborot yuzasining maydoni vitrinaning shaffof yuzasiga
tushirilgan tasvirlarning  kattaligi, shuningdek, vitrina ichida
joylashtirilgan hajmii konstruksiyalarning kattaligi bilan belgilanadi.

14. Markizlar — 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 gattiq asosda ishlangan axborot maydonidan iborat. Markizning
axborot maydoni yuzasi tasvir tushirilgan gismining kattaligi bilan
aniqlanadi.

15. Tirkama konstruksiyalar (shtenderlar) shaharda korxonalar-
ning ish soatlarida joylashtiradigan tashqi reklama va axborotning
vagtinchalik obyektlari, jismoniy shaxslar tomonidan texnikaviy
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vositalami ishlatmasdan ko‘chiviladi. Shtenderlar ikki tomonh bo‘lisha
va o°z yoritgichiga ega bo‘lmasligi lozim. Uning umumiy yuzasi 2 kv.
m., bunda shtenderning balandligi 1 m. dan oshmasligi, reklama
qilinayotgan obyekt joylashgan binoning old devoridan 1, 5 m. gacha
masofada joylashtirilib, yo‘lovchilarga xalaqit bermasligi va o‘tish
joylarini to‘sib qo‘ymasligi ko‘zda tutiladi. Shtenderlami yo‘lovchilar
yo‘lagida, shuningdek yo‘lning harakat gismidan kamida 3, 0 m.
uzoglikda joylashtiriladi.

Tashgi reklamaning noan’anaviy vositalari gquyidagilar:

1. Yirik inshootli konstruksiyalar ~ alohida loyiha bo‘yicha
quriladigan reklama inshootlari bo‘lib odatda katta hajmni egallaydi.
Masalan, shaharning yangi rejasini yaratish chizmasi.

2. Pnevmokonstruksiyalar — harakatlanuvchi havo to‘ldirilgan
figuralar bo‘lib, ular ham o°z navbatida quyidagi turlarga bo‘linadi:

~ havo to‘ldiriladigan figuralar — qo‘zg‘almas kattaligi 2-20 m
bo‘lgan figuralar bo‘lib, tovar shakli, tovar markasi shaklida bo‘lishi
mumkin;

— acromenlar — harakatlanuvchi turli shakllar, kishilar giyofasi,
tovar belgilari, firma logotiplari;

— geliyli aerostatlar — shar yoki aerostat shaklidagi maxsus
shakllar;

— dam berib shishiriladigan kostyumlar — turli hayvon, meva-
sabzavot va tovar shaklidagi figuralar;

Pnevmokonstruksiyalarning afzalligi ularning kattaligi va o‘ziga
x0s shou ekanligi. Pnevmokonstruksiyalar. ichki va tashqgi tomondan
yoritiladi.

3. Yorug'lik reklamasi ~ bino, sotish zallani, ko‘rgazma
stendlarini bezash uchun go‘llaniladigan yorug® tasvirlar [16,69].
Yorug‘lik reklama vositalarining quyidagi turlari mavjud:

— layt-bokslaz — turli shakldagi yorug‘lik qutilari bo‘lib, ulardagi
tasvir o‘zgaruvchan va o‘zgarmas bo‘lishi mumkin.

— prizmatron yoki prizmabord - bir vaqtning o°zida uchta
qatiamga ega va ma’lum davr ichida almashinib turadigan torli tasvirli
bilbord. Uning o‘lchami ham bilbord kabi (2x3m 6x3 m), tasvirlar
almashinishi 5-15 s oralig‘ida bo‘ladi;

— dinamik displey - ichki yoritish tizimiga ega va almashinib
turadigan reklama shiti.
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3. Tashqi video — videoroliklari 10 dagiqadan 30 daqgigagacha
oraligda takrorlanib turadigan elektron displey. Ayrim hollarda
reklama telekanallari ham uzatilish mumkin,

Tashqi reklamalarni nafaqat reklama vositasi sifatida, balki
shahar me’morchiligini shakllantirish, ko‘chalarni yoritishda ham
foydalanish mumkin.

Teleko‘rsatuv  kabi tashqi reklamaning ham ko‘p sonh
auditoriyasi mavjud.

Tashqi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

3.10-jadval
Afzsliiklari Kamchiliklari
. . L. Ly Katta qiymat talab etishi, sarflangan
Hajmi t‘;‘;“i’alﬁg?““;“ﬁhﬁn“:‘}?g‘ bois xarajatlar kamida bir yilda qayta
e ! o‘zlashtiriladi
Iste’molchilar odatda yirik plakatlar | Atmosfera ta’siri (yomg‘ir, gor, shamol,
va reklama qurilmalari oldida quyosh nuri va shu kabilar)da sifati
to*planadi, mo*ljal oladi. Shu bois | buzilishi, ayrim hollarda ko‘cha bezorilari
uning ta’siri yanada tomonidan shikastlanishi
kuchayadi mumkin
Bir marta o*rnatilishi uning doimiy, yil davomida ko*p marta foydalanilishini

ta’minlaydi

Tashqi reklama odatda aholining daromadli qatlamiariga tez tarqaladi. Masalan,
shahar ko‘chalaridagi shitlar aviomashina haydovchilariga birinchi
bo‘lib taniladi

Tovar yoki firma haqidagi ma’lumotlarni tezda yetkazadi va hajmi firma mavgeini

belgilab berishi mumkin

Transport (tranzit) rekiama. Tashqi reklamaning turi hisobla-
nib transport vositalari orqali targatiladi.. Transport reklamasi
quyidagilarga joylashtiriladi:

a)transport vositalarida (avtobus, poyezd, yuk mashinalan,
vagonlar);

b)transport vositalarining ichki salonida;

dyvokzaliar, perronlar, dengiz portlari, pristanlar, aeroport,
shahar transport bekatlarida.

O‘zbekiston Respublikasining “Reklama to‘g‘risida”gi Qonuni
{1998-yil 25-dekabrdagi 723-I-son, 21-modda)da Reklama transport
vositalarida, shu jumladan metropolitenda fagat vlarning egalari yoki
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mulkdorlari bilan kelishilgan bolda hamda xavfsizlik talablari va yo‘l
harakati qoidalariga muvofiq joylashtirilishi mumkinligi ta’kidlangan.

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

Transport reklamani joylashtirish tartibi mahalliy davlat
hokimiyati organlari tomonidan oz vakolatlari doirasida belgilanadi.

Reklamani transport vositalarida quyidagi holatlarda joylash-
tiriladi:

— reklamani transport vositalarida jovlashtirish fagat ulaming
egalari bilan kelishilgan holda, ruxsatnoma hujjatiarining mavjudligi
baqgida xavfsizlikka qo‘yilayotgan talablar va yo‘l harakati qoidalariga
mos kelgan taqdirda amalga oshiriladi;

— transport vositalarida reklamani joylashtirish bo‘yicha rux-
satnoma hujjatlarini rasmiylashtirish tegishli mahalliy hokimiyatning
tashqi 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 olinmayd::

- agar rekiama beruvchi reklama joylashtirilgan avtotransport
vositasining bevosita egasi bo‘lsa;

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

~ agar mahalliy hokimlikning tashq: reklama va transport
vositalarida reklamani joylashtirish bo‘yicha Komissiyasi tomonidan
imtiyozlar berish to‘g‘risida maxsus garor gabul gilingan bo‘lsa.

Davlat jamoat transport vositalarida joylashtiriladigan reklama-
ning umumiy hajmidan 20 foizi ijtimoiy yo‘nalishdagi reklama
bo‘lishligi zarur.

Avtomototransport vositalarida reklama fagatgina quyidagi
joylarga joylashtiriladi:

— avtobus kuzovining yon tomonlariga oyna chizig‘igacha bo‘l-
gan joylarga;

— furgonlar, yuk mashinalari tirkama va yarimtirkamalar
kuzovining yon gismiga;

— mototsikllarning yoqilg‘i baki va asboblar uchun mo‘ljallangan
yashikning qopqog‘iga;

— yengil avtomobillar va mikroavtobuslarning yon gismiga (orga
gismi va eshiklaridan tashqari.

98



Transport vositalariga joylashtiriladigan reklama tushunarh aniq
yozilgan va imkon gadar kichik bo‘lishi kerak.

Transport vositalarining salon qismida kichik hajmdagi reklama
plakatlari - sinkellar va yopishtiriladigan reklama qog‘ozlari — stiker-
lardan foydalaniladi. Sinkel va stikerlar foydalanish uchun qulay, kam
joy talab giladi va ulami yaqin masofadan yaxshi o‘qish va tushunish
oson. Shuningdek, ular transport saloni bilan uyg‘unlashib ketadi.

Transport vositalarining saloniga joylashtirilgan reklama
salonning ichki giyofasi va shinamligiga ta’sir ko‘rsatmasligi kerak.

Transport vositalariga o°rnatilgan reklama, aynigsa salonga
o‘matilgan reklama yo‘lovchilaming ijtimoiy-demografik xusu-
siyatlarini e’tiborga olgan bo‘lishi kerak. Masalan, biznes-klass va
kupe tipidagi poyezd vagonlarida gimmat tovarlami reklama qilish,
umumiy va platskart vagonlarda ommaviy iste’mol tovarlan reklamasi
joylashtirilishi magsadga muvofiq.

Metropolitenlarga reklama joylashtirish transport reklamasining
eng samarali tridir. Metropoliteniarda yo‘lovchilarning katta ogimi
vagonlarda yoki eskalatorlarda ma’lum muddat “passiv”’ holatda
bo‘ladi. Bu esa reklama axborotini tarqatish uchun juda qulaydir.

Metroda reklama metro bekatiga kirish-chiqish joylarida,
vestibyullarda, bekatlarga o‘tish yc‘laklanda, eskalator tonnellarida va
vagonlarda joylashtiriladi.

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

Transport vositalarining tashqi kuzoviga joylashtirilgan rekla-
malar hajman katta va yozuvlar ham yirik bosma harflarda yozilishi
lozim. Bu ularning harakat vagtida ham tez o‘qilishini ta’minlaydi.

Transport reklamasi samaradorligi bo‘yicha teleko‘rsatuv va
matbuotdan keyin uchinchi o°rinda turadi. Transport reklamasining
qulayliklari va afzalliklari bilan bir qatorda uning ayrim kamchiliklari
ham mavjud (3.11-jadval).
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Transport (tranzit) reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

3.11jadval
Afzalliklari Kamchilikiari
‘ . Doimiy harakatdaligi bois ayrim hollarda uni
Tez ko e t;s*md* va tushunish giyin (masalan yuk
Samaracoriigi yuqon mashinalarining bortidagi reklama);
Transport reklamasi kunning Atmosfera ta’siri(yomg‘ir, gor, shamol,
aksariyat gismida quyosh nuri va shu kabilar)da sifati buzilishi,
iste’molchilarning nigohida ayrim hollarda ko‘cha bezorilari tomonidan
bo“ladi(sutkaning 16-18 soati) shikastlantirilishi mumkin
Aholining daromadli gatlamlariga
tez tarqaladi;
Aholi manzillari bo*ylab tez-tez Har doim ham o‘rinli bo‘lmaydi va
almashganligi bois sizning ommabop emas
tovaringizni turli iste’molchilar
guruhi ko‘rishi mumkin

Sotish joyidagi reklama. Sotish maydonchalaridagi reklama
xaridorlarga oldin reklama qilingan tovarlarmi izlab topish va hozirgi
vaqtda reklama gilinmagan tovarlarni reklama gilish imkonini beradi.

Amalda savdo maydonchalari va do‘konlarning barcha maydoni
tovarlami sotish va namoyish gilishga mo‘l]allanganhglm e’tiborga
olishimiz zarur.

Sotish joyidagi reklamaning afzalliklari va kamchiliklari

3.12-jadval

Afzelliklari Kamchilikiari
Bir vaqgtning o°‘zida reklama va sotishni
amgalga oshirish mumkin i

- Yy - Sotish joylarida reklama o°zaro
]}ozorga yangi mahsulot kiritish uchun o*xshash tovarlar joylashtirilgand
juda qulay samarasiz bo‘lishi roumkin
Sotish joyida reklama qilish arzonga
tushadi.

Vitrinalar sotish joyidagi reklamaning shakli va do‘konning ichki
va tashgi qiyofasini shakllantiravchi mebel hamdir{16,69].

Tovarlami vitrina orqali namoyish qilish OAV nisbatan ayrim
quylaylik va ustuniiklarini namoyon giladi:
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— reklama bevosita savdo joyida amalga oshirilganligi bois unga
hech kim to‘sqinlik gilmaydi;

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

— ko‘plab xaridorlarning mavjudligi bois tovami mukammal
o‘rganish mumkin.

Vitrinalarning quyidagi turlari mavjud:

Fasadli vitrinalar — do‘konning oynadan iborat old gismi, tashqi
ko‘rinishi bo‘lib, odatda unga tovarlar go‘yiladi.

- Namoyish qiluvchi vitrinalar - xaridorlami ma’lum bir tovarlar
bilan tanitirish uchun mo‘ljallangan bo‘lib, hajmi 2,1x0,6 o‘lchamli
shkafdan iborat Bunday vitrinalar tovarlaming mavjud modellan,
modifikatsiyalari va turli ranglarn to‘g‘risida tanishish imkonini beradi.
Namoyish giluvchi vitrinalarning barcha tomonlari shaffof holda
tayyorlanadi va tovarlar barcha tomondan xaridorlarga ko‘rinib turadi.

Savdo vitrinalari —~ 0‘z-0‘ziga xizmat ko‘rsatishga asoslangan
bo‘lib, butun savdo zali bo‘ylab yoki sotuvchiga eng yaqin bo‘igan
seksiyaga joylashtiriladi. Har ikkala holda ham tovar xaridorlarga
yaxshi ko‘rinishi, narx ko‘rsatkich va tovarning tavsifi bo‘lishi kerak.

Tovarlarning gadoglanishi ham o°ziga xos reklama hisoblanadi.
Tovarlarning chiroyli va bejirim qilib gadoqlanishi takroriy xaridlarni
ham rag‘batlaydi

Tovarlaming gadog‘i xaridorlarga quyidagi jihatlari bilan
qiziqish uyg‘otadi:

— tovarlami zararlanishdan saglashi;

- tovarlarning bir marta foydalanish uchun kerakli miqdorini
aniqlashga yordam berishi;

- tovar haqidagi asosiy ma’lumotlarni targatishi;

~ tovarlarni tashish vositasi ekanligi;

- ozig-ovqat mahsulotiarini iste’mol gilishni osonlashtirishi;

~ ikkilamchi tovar sifatida foydalanish mumkinligi;

— foydalanish, pishirish va iste’'molda qulaylik yaratib berishi;

- estetik nuqtayi nazardan jozibadorligini oshirishi;

- boshqa maqgsadiarda foydalanish uchun (shunday tovar qa-
doglari mavjudki, xaridorlar ularni tovarisiz sotib olish imkoni yo‘g).

Internet reklamasi. Internet tarmog‘ining paydo bo‘lishi axbo-
rot texnologiyalanning kommunikatsiya jarayonida, shu jumiadan
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marketing kommunikatsiyasida keng go‘lanilishida vangi bosqichni
boshlab berdi. Dunyo tan olgan reklama agentliklari xalqaro axborot
tarmog‘ini reklamani tarqatishning yangi kanali sifatida baholash-
moqda. Agarda reklamaning radio orgali tarqatilishiga 38 yil,
televideniya orgali 13 yil, kabelli teleko’rsatuvlar orgali targatilishiga
10 yil o‘tgan bo‘lsa, internet paydo bo‘lishi bilan S yil ichida reklama
targatuvchi asosiy kanallardan biriga aylandi {29,283). “Maykrosoft”,
EyTi end Ti(At&T), IBM, “Djeneral Motorz”(General Motors) va
boshga yirik korporatsiyalar Internetni o‘zlarining bozor strategiya-
larini amalga oshirishlarida muhim element sifatida ta’kidlashmog-
dalar. 1996-yilda Internetda tovar va xizematlar reklamasi uchun 200
min dollar mablag® sarflangan bo‘lsa 2000-yilda bu summa S5 wmird
dollar, 2014-yilda $31,5 mlird dollarni tashkil etdi.

Internet bugungi kunda dunyo aholisining 43% ini qamrab olgan.
2015-yil yakuniga ko‘ra dunyoning 3,2 mird aholisi internet xizmatlari
bilan gamrab olingan. Rivojlangan mamlakatlarda bu ko‘rsatkich 82,2%,
rivojlanayotgan mamlakatlarda esa  353%ni  fashkil etmogda
[hitps://www lawmix.ru]. Internet an’anaviy OAV o‘mini to‘ldirish
bilan bir vagtda ularga zamonaviy tus bergan holda o*mini egaliamoqda.
Internet aynigsa, PR-tadbirlari, reklama va axborot berish tadbiriarida
juda qulaydir. Internei va uning zamonaviy World Wide Web
texnologiyasi reklama tarqatish kanali sifatida marketingning elektron
gipermarketing konsepsiyasini ishlab chigilishga turtki bermoqgda.

Elektron reklama bozorining ishtirokchilari reklama beruvchilar,
reklama maydonlari ta’minctchilari, ya'ni zamonaviy gidiruv tizim-
lari, kataloklar, virtual savdo markazlari, yirik nashriyotiaraing elekt-
ron analoglari, turli reklama agentliklarining rasmiy saytlari hisobla-
nishadi.

Kompyuter tarmoglari ilgari ko‘zda tutilmagan imkoniyatlarni
ochib beradi. Jumladan, matn va multimediali fayilar bilan ishlash,
muayyan vagt oraligida dunyoning istalgan nugtasida ma’lumotiar
olish.

Bugungi kunda Internetga, asosan WWW-serverlariga yirik
korporatsiyalar, banklar, turistik korxonalar, agentliklar, daviat va
nodaviat OAV, sanoat korxonzlari o‘z saytlarimi joylashtirmogdalar.
AQSH va ayrim Yevropa Ittifogi daviatiazida Internet ko‘ngilochar
vositadan zamonaviy biznes vositasiga aylangan.
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Internet tarmoglan foydalanuvchilarga o‘zaro mulogot gilishi
bilan bir gatorda, o‘zlarini gizigtirgan ma’lumotlar va audio-video
kontentiarini almashish, konferensiyalar tashkil etish, ma’lum ijtimoiy
gurublar tuzib, uwnda umumiy gqizigish va magsadlarga ega
foydalanuvchilami bir joyga birlashtirish imkonini bermogda. Aynan
mana shu ijtimoiy guruhlar reklama beruvchilar uchun keng
imkoniyatlar eshigini ochmoqda. Boshqga Internetreklama targatish
vositalari bilan solishtirganda ular quyidagi afzalliklarga ega:

~ reklama beruvchilarni targeting muvammolaridan xalos giladi.

- foydalanuvchi reklama bilan batafsil tanishish vagtida o‘z bosh
sahifasini tark etmaydi.

- ijtimoiy gurulming har bir a’zosi boshqa a’zolaming
reklamaga bo‘lgan munosabatini “ko‘rib” turadi.

- foydalanuvchilar reklamani boshqalarga tavsiya etish, o‘z fikr-
mulohazalari bilan o‘rtoglashish imkoniga ega, va’ni foydalanuv-
chining o°zi bevosita reklama tarqatuvchiga aylana oladi.

Bugungi kunda eng ko‘p murojaat gilinadigan Internet resurslari
-quyidagilar:

3.13-jadval
Dunyo bo'yicha O‘zbekiston bo'yicha
_google.com mail.ru
facebook.com _google.com
youtube.com vandex.ru
yahoo.com odnoklassniki.ru
wikipedia.org google.co.uz
facebook.com
youtube com

Internet asosida tovarlar va xizmatiar bozorida istalgan davr va
istalgan bosqichda ragib firmalarni aniqlash, potensial mijozlar va
ta’minotchilarni gidirib topish kabi marketing tadqigotlari olib borish,
interaktiv anketalar yordamida tovarni mavqelashtirish, ta’minotchilar
va dilerlar bilan ishlash, nihoyat mijozlarni tanlash va elektron
savdoni amalga oshirish mumkin,

Internet orgali reklama berish butun dunyo bo‘ylab tovar va
xizmatlarni 3,2 mird kishi ko‘rishiga irmkoniyat vyaratadi
[https://www lawmix.ru].
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Internet-reklamaning  afzalliklarimi  quyidagilarda ko‘rishimiz
mumkin:

- qog‘oz va boshqa axborot tashuvchilarni tejash.

— internetda reklama ¢’lonlari hajmining cheklanmaganligi.

- internet-reklama  iste’molchilari  axborot ogimini o‘zlan
boshgaradilar va zarur axborotdan foydalanadilar.

Internet reklamalari odatda matn ko‘rinishda va grafiklar bilan
tarqatiladi. Grafik Internet-reklamaning asosiy qismini banneriar,
ya'ni o‘ziga xos reklama maydonchalan (468x60 px) tashkil etadi.
Bannerning ustiga sichqoncha 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 matnlar, turli
tasvirlar SGI-shaki va boshgalar mavjud bo‘ladi. Bayriklar istigbolli
internet-reklama sifatida yaratilgan bo‘lib keyingi paytlarda uwlarga
¢’tibor juda kamayib ketdi. Sababi ularning foydalanuvchi interfeysida
tez-tez paydo bo‘lishi, foydalanuvchilarning jig‘iga tegishidir.

Internet reklamaning yana bir turi bu harakatlanuvchi satrdir. Bu
satr tovar nomi yoki unga tegishli ma’lmotiami internet sahifasida
yoki foydalanuvchi interfeysida harakatlanishi bilan izohlanadi.

3.3. Turistik reklama samaradorligini aniglashning zamonaviy
uslublari

Reklama samaradorligini aniqlash quyidagi bosgichlarda amalga
oshiriladi

Birinchi bosgich magsadni aniglash bosgichi bo‘lib, bunda
reklama samaradorligi gaysi magsadda aniglanishi, 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 gilish. Bunda alohida amalga oshirilgan
tadbirlar va ulaming budjeti tahlil gilinadi. Masalan, poligrafiya
xarajatlari, videoroliklar va reklama agentliklariga o‘tkazilgan
mablag ‘lar tahlil gilinadi.

To'rtinchi bosqich — reklama samaradorligini aniqlash uchun
zaruriy ko‘rsatkichlar tizimini shakllantirish. Masalan, reklama
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samaradorligini mahsulotga nisbatan aniglash, xarajatlarga nisbatan
yoki xaridorlar sonidan kelib chiqib aniglash.

Reklama samaradorligini aniglashda “qamrab olish darajasi”
ko‘rsatkichi muhim rol o‘ynaydi. Bu reklama tadbirari davomida
magsadli auditoriyaning ganday ulushi gamrab olinganligini
ko‘rsatadi. Shuningdek, reklamaning ishonchliligi ham muhim
ko‘rsatkich hisoblanadi.

Eng muhimi, har qanday vaziyatda ham samaradorlik mezoni
muhim rol o‘ynaydi. Marketing amaliyotida reklama tadbirlarining
samaradorligi uning xususiyatidan kelib chiggan holda kommunikativ
va moliyaviy samaradorlik ko‘rsatkichlarida baholanishi muhimdir.

Turistik  reklamaning  kommunikativ  samaradorligi -
o‘tkazilgan reklama tadbirlari yoki reklama murojaatining magsadli
auditoriyaga nechog lik ta’sir ko‘rsatganligi bilan izohlanadi.

Kommunikativ samaradorlikni quyidagi ko‘rsatkichlar orgali
aniglashimiz mumkin:

1. Reklama tadbirlari oftkazilgandan keyingi turistik
murojaatlari sonining o‘zgarishi:

Mp = Mg
=X
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‘rtacha turmahsulot xarid
summasining o‘zgarishi
Sho = Sh1

At Hgo — Hgy
bu yerda, Sno-Sm ~ turmahsulot sotuv hajmining reklama tadbirlaridan
so‘ng o‘zgarishi; Hgy — Hp ~ reklama tadbirlaridan so‘ng xaridlar
sonining o°zgarishi.

3. Reklama tadbirlaridan so‘ng har bir mijoz o‘rtacha xaridi
summasining o‘zgarishi:

Bu yerda, By - B ~ amalga oshirilgan xaridlaring o zgarnshx Mg -
Mso —mijozlar scmmmg 0°zgarishi.

105



Turistik reklama tadbirlarining moliyaviy samaradorligi.
Moliyaviy yoki iqtisodiy samaradorlik reklama tadbirlari o‘tkazilishi
natijasida olingan qo‘shimcha foydadan kelib chiqqan holda ushbu
foydaning reklama xarajatlariga, umumiy xarajatlarga, asosiy
fondlarga nisbati orqal: aniglanadi.

Turistik reklama tadbirlarining igtisodiy samaradorligi tovar
aylanmasi, reklama xarajatlari, reklama tadbirlarining sotishga ta’siri,
reklama o‘tkazilmagan taqdirda sotish hajmining o‘zgarishi bilan
bog‘ligdir. Shu bois ushbu ko‘rsatkichlarni 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 xarajatlarining boshga ragib
korxonalari reklama xarajatlariga nisbatan samaradorlik ko‘rsatkichi
CEI (cost-efficiency index) ni aniglab olish muhim hisoblanadi. Bu
quyidagi formula bilan aniglanadi:

E, E

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

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

Dq = (Do X AD X K} + 100%;

bunda, D, - reklama tadbirlari oftkazilishi natijasida olingan
go‘shimcha daromad; Dor— reklama tadbirlari o‘tkazilgunga qadar
o‘rtacha daromad miqdori; AD ~— reklama tadbirlaridan so‘ng
daromadning o‘sish sur’ati, %; K- daromad olingan yoki daromad
hisoblangan kunlar soni.

Endi reklama samaradorligini aniglaymiz:

S: = (Dq + Us) + 100- (Up + Uy

bunda, S,- reklamaning iqtisodiy samaradorligi, so‘m.; D¢ reklama
tadbirlari o‘tkazilishi natijasida olingan qo‘shimcha daromad, so‘m.;
U, ~ tovarga qo‘yilgan savdo ustamasi, %; Ur - reklama xarajatlari,
so‘m.; Ug~ qo‘shimcha daromad bilan bog‘liq bevosita xarajatlar.
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Olingan samaradorlik ko‘rsatkichini tahlil qilish patijasida
reklama tadbirlarining samaradorligi uni o‘tkazish bilan bog‘lig
xarajatlarga tenglashtiriladi. Agarda samara xarajatiami qoplasa
tadbirlar foydali, aksincha tadbirlar samarasiz hxsoblanadl degan
xulosaga kelishimiz mumbkin.

Shuni ham alohida 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‘lig
ko‘rsatkichlar nisbiy va mavhum tushunchalar hisoblanadi.

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

- digqat-¢’tibor (attention);

- qizigish (interest);

- istak (desire);

~ amal (action) asosida aniglaydi.

Bu modelga kora, rekiama avval iste’molchining e’tiborini
tortishi, keyin qiziqtirishi, unga egalik gilish istagini uyg‘otishi va
sotib olishga undashi lozim. Reklamada bu to‘rt elementlaming
barchasi mukammal holatda tayyorlangan bo‘lishi lozim, aks holda
kutilgan natijaga erishib bo‘Imaydi. Bu modelning asosiy kamchiligi
shundaki, Internet mubiti uchun xos bo‘lgan bir qator parametrlami
hisoblash va takroriy amallarning natijalarini aks ettirish imkonini
bermaydi.

AIDA modelini Internet muhiti uchun moslashtirilib, reklama-
ning foydalanuvchilarga ko‘rsatadigan ta’siri va foydalanuvchilaming
natijaviy amallarini hisobga olish asosida Internet-reklamaning
iqtisodiy samaradorligini aniqlashning quyidagi usulini taklif gilish
mumkin. Bu usul Internet-reklama jarayonini bir nechta bosgichlarga
bo‘lib tahlil gilish imkonini yaratadi:

1. Reklama namoyishi.

2. Qizigtirish.

3. Veb-sahifaga tashrif

4. Amal (harakat).

5. Takrorlanish.
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Internet-reklamaning igtisodiy samaradorligi har bir bosqich
uchun alohida, ulaming o‘zidagiga xos bo‘lgan samaradorlik
ko‘rsatkichlari asosida hisoblanadi.
~ Birinchi bosqgich. Reklamani foydalanuvchilarga namoyish

etish (impression) hisoblanadi. Namoyish deganda reklamaning
Internet foydalanuvchilariga reklamani ko‘rish imkonini beravchi
dasturiy vositaga yuklanishi nazarda tutiladi. Namoyishning amalga
oshirilganligi texnik vositalar yordamida aniglanadi. Foydalanuvchilar
reklama joylashgan veb-sahifaga necha marta tashrif buyurishiga
garab bir reklama bir foydalanuvchining o‘ziga bir necha marta
pamoyish etilishi mumkin.

Foydalanuvchi reklama namoyishlarini tomosha qilish imkoniga
ega bo‘lgani bilan uni ko‘rmasligi ham mumkin.

Bu bosgichda quyidagi ko‘rsatkichlar hisoblab topiladi:

- namoyishlar soni.

- mukammal namoyishlar soni (taqdim etilgan umumiy reklama
namoyishlari sonidan takroriy namoyishlar sonining ayirmasi).

Mingta namoyishlar narxi — CPM yoki CPT ko‘rsatkichi
(cost per thousand or “millesimus™ - lotin tilida ming soni) quyidagi
formula bo‘vicha hisoblanadi: J

n

CPM =ﬁ~

H
Bunda, J,, — reklamani joylashtirish narxi; Ns — namoyishiar soni.
Mingta mukammal namoyishlar narxi - CPMU.
_Jn
CPMU = UN,
Bu yerda, J. — reklama joylashtirish narxi; UN, — unikal namoyishlar
soni [34].

Ikkinchi bosqich. Qizigtirish bo‘yicha samaradorlikni
aniglash.

Agar reklama foydalanuvchilami qizigtirsa, u holda ular
reklamani eslab qolib, keyinchalik uning ta’sirida reklama beruvchi
uchun ijobiy bo‘lgan biror-bir harakatni amalga oshirishlari va
reklama beruvchining veb-sahifasiga klik yordamida bevosita
murojaat gilishlari mumkin.

Reklamaning bu bosqichdagi ta’sini fagat Internet-reklama uchun
x0s bo‘lgan quyidagi ko‘rsatkichlar yordamida aniglanadi:
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- kliklar soni.

- unikal kliklar soni.

- namoyishlar soning murojaatiar soniga bo‘lgan munosabatini
ifodalovehi ko‘rsatkich-CTR. quyidagi formula yordamlda h1$oblab
topiladi:

K
CTR(K) = —
Bu yerda, K, — kliklar soni; Ns - namoyxshlar soni.

Kliklar chastotasi Ko
Ks

Keb = g
UK
bu verda, K, ~ kliklar soni, UKs — unikal kliklar soni.

Kliklarning o‘rtacha narxi - Ka:
_Jn
Ka UK,
bu yerda, J, - reklamani Jayiashmmh narxi; K, — kliklar soni.
Unikal kliklarning o‘rtacha narxi - UKa:
J
UK, = m!;

bu yerda: J, — reklamani joylaehtms‘x narxi, UK, ~ unikal kliklar
soni.

Uchinchi bosqich, Veb-sahifaga tashrif bo‘yicha samara-
dorflikni aniglash. Internet-reklamaning samaradorligi ko‘p jihatdan
iste’molchilarning mahsulotni sotib olish yoki reklama beruvchi
uchun foydali bo‘lgan boshqa biror-bir amalni bajarishi uchun zarur
bo‘lgan ma’lumotni hech ganday giyinchilikka uchramay topib
olishiga bog‘liq.

Bu bosqichning asosiy ko ‘rsatkichlari:

Tashriflar chastotasi Tca:

Ts
T = ’{'J_F;

bu yerda, Ts — tashriflar soni; UFs - unikal foydalanuvchilar

soni.
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Ko‘rilgan sahifalar soni — Sis har bir foydalanuvchi tomonidan
bir tashrif mobaynida ko‘rilgan sahifalar sonimi ko‘rsatadi. Quyidagi
formula asosida hisobiab topiladi )

Sis = ;12
s
bu yerda, S, ~ sahifalar soni; T, — tashrifiar soni.

Tortinchi  bosqich  bajarilgan  amallar  bo‘yicha
samaradorlikni aniglash. Veb-sahifa bilan tanishgandan so‘ng
foydalanuvchida reklama beruvchi 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‘yxatdan o‘tish;
ovoz berishda ishtirok etish;

- buyurtma berish va h k.

Bu amallami ro‘yxatga olish Internet muhitida dasturiy va texnik
tomondan hech qanday qiyinchilik tug‘dirmaydi. Bu bosqgichdagi
samaradorlik ko‘rsatkichlari quyidagilar:

i

1

!

-~ amallar soni.
— buyurtmalar soni.
— xaridiar soni,
Ofrtacha xaridlar summasi Heum
Su
Heuym = }‘{:

bu yerda, Sy~ sotuv hajmi; H, — xaridlar soni.

Har bir mijoz o‘rtacha xaridining summasi Misum:
B
M =S
hsum M

S
bu yerda: B, — amalga oshirilgan buyurtmalar; M — mijozlar soni.
Takroriy amallar bo‘yicha samaradorlikni anigiash. Internet
foydalanuvchilari veb-sahifaga gayta tashrif buyurishiari, buyurtma va

xaridlarni qayta amalga oshirishlari mumkin. Takroriy amallarni
hisobga olish reklama kompaniyasi haqida umumiy xulosa
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chigarishga imkon vyaratadi. Shu bilan birga takrority amallar
iste’ molchilar birinchi xariddan mamnun ekanligini ko‘rsatadi.

Takroriy amallaming samaradorlik ko‘rsatkichlari oldingi bos-
gichlardagidek hisoblab boriladi. Bu ma’lumotlar keyingi reklama
kompaniyasini o‘tkazish muddatini belgilashda muhim ahamiyatga
ega.

Avtomatik- hisoblagichlar yoki Google Analytics kabi
professional amalitik dasturlar yordamida real vaqt uchun olingan
kattaliklar yuqorida keltirilgan barcha ko‘rsatkichlar (digqat ¢’tibomi
tortish bosqichi ko‘rsatkichlaridan tashqari)ni hisoblash imkonini
yaratadi. Bu o‘rinda qo‘shimcha dasturiy va texnikaviy vositalarga
alohida xarajatlar talab gilinmaydi.

Qisqacha xulosalar

Rekiama ilmiy nuqgtayi nazardan tadqiq qilinar ckan,
nazariyachilar uning tarixini turli vogea-hodisalar bilan bog‘laydilar.
Ko‘pchilik tarixchilar reklamaning axborot tashuvchi vosita sifatidagi
qo‘llanilishi qadimgi sivilizatsiyalarda boshlangan, deb hisoblashadi.
Sopol, yog‘och yoki toshdagi yozuvlar, ko‘chalardagi peshlavhalar
reklamaning ilk shakllari edi. Mamlakatimiz hududidagi shahar
bozorlari asosan chorshanba yoki yakshanba kuni shahar atrofidagi
hududlarda savdogarlar o'z mollari bilan kelganlarida, yig‘ilishi
to‘g‘risida manbalar uchraydi. Ushbu bozorlarda hunarmandlar ham
buyum ishlab chigarib, ham uni shu yerda, maxsus ochgan
peshtoqglarida sotishlariga alohida ahamiyat berilgan. Savdogarlar o'z
mollarini sotish uchun baland ovozda xaridorlami o°zlariga chorlagan.
Bunda tovarlaming sifaili, arzon ekanligini bot-bot takrorlashgan.

Reklamani potensial xaridorlar joylashgan joylarda tarqatish
zarur, ¢’lonlami esa aniq bir davriy nashrlarda iste’molchilar tushu-
nadigan tillarda berish magsadga muvofigdir. Reklamani gachon joy-
lashtirish kerak degan savolga yil, yil oylari, hafta va kunlar ¢’tiborga
olinadi.

Reklama samaradorligini aniglashda “gamrab olish darajasi’
ko‘rsatkichi muhim rol o‘ynaydi. Bu reklama tadbirlari davomida
magsadli auditoriyaning ganday ulushi qamrab olinganligini ko‘r-
satadi. :

>
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Tayanch iboralar

Reklama, reklama auditoriyasi, reklama samaradorligi, reklama
shakllari, reklama tasniflari, tashqi reklama, transport reklamasi,
acromen, korporativ reklama, multimedia-texnologiyalar, pnevmo-
konstruksiyalar, prizmatron.

Nazorat uchun savollar

Reklama tushunchasi nimani angiatadi?
Reklamaning maqgsad va vazifalari nimalardan iborat?
Reklamaning funksiyalari qaysilar?
Reklamaning qanday turlari mavjud?
Rekiama vositalariga nimalar kiradi?
Reklama vositalarini tanlash gqanday amalga oshiriladi?
Reklama vositalarining ganday tasniflanishi mavjud?
. Matbuotdagi reklama, tashqi reklama, transport reklamala-
rining afzalhklan nimada?
9. Reklama samaradorligi nima?
10.Reklama samaradorligi ganday aniglanadi?
11.Internet reklama va uning samaradorligi ganday aniglanadi?
12.Reklamaning kommunikativ  samaradorligini  tushuntirib
bering.

S S SV AR

112



" 4-BOB. TURIZM MARKETINGIDA SOTISHNI
RAG‘BATLANTIRISH

4.1. Sotishni rag‘batlantirish tushunchasi va mohiyati.

4.2. Hayotiylik davrining turli bosqichlarida sotishmi rag‘-
batiantirishning xususiyatlari va rag‘batlantirish rejasini ishlab
chiqish.

4.3. Sotishni rag‘batlantirishning usullari.

4.4. Sotishni rag‘batiantirish tadbirlarining samaradorligini
baholash.

4.1. Sotishni rag‘batlantirish tushunchasi va mohiyati

Bozor munosabatlari firma va kompaniyalar o‘z mahsulotlarini
sotishning ichki va tashqi bozorlarida o‘xshash, o‘rinbosar tovarlar
bo‘yicha ragobatchilar sonining ortib borishi sotish jarayonida tovarlar
harakatini tezlashtirishning mukammal texnologiyalaridan foydala-
nishni talab qiladi. Ushbu masalalarni ijobiy hal etishda respublikamiz
korxonalarining sotish amaliyotiga rivojlangan mamlakatlar tajriba-
sida keng qo‘llanilayotgan talabni shakllantirish va sotishni
rag°‘batlantirish (TASHSOR) tizimini keng miqyosda jorty etish
muhim masala hisoblnadi.

Rag‘batlantirish - faoliyatni jadallashtirish demakdir. Sotishni
rag‘batlantirishning vazifasi tovarlarni sotish magsadida sotuvlami
jonlantirish, faollashtirish va jadallashtirishdan iboratdir.

Sotishni rag‘batlantirish dasturlari bundan 50 yillar oldin paydo
bo‘lgan bo‘lib, reklama budjetdan tashqaridagi xarajatlar asosida
shakllanadigan tarli marketing tadbirlarini 0°z ichiga oladi. Shu bois
bugungi kunda marketologlar reklama bilan bog‘liq barcha tadbirlami
ATL (above the line, “joriy tadbirlar™), sotishni rag‘batlantirishning
boshga usullarini esa BTL (below the line, “uzoq muddatli tadbirlar”)
deb atashadi,

AQSHda bu faoliyat 1950-yillardan paydo bo‘ldi. Fransiyada esa
1960-yildan boshlab paydo bo‘ldi va AQSHdagi sotishni rag‘bat-
lantirish tushunchasi bilan tubdan farq qilgan. Fransiyada sotishni
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rag ‘batlantirishga reklamaga qaraganda kamroq e’tibor garatilgan yoki
reklama budjetining oxirgi elementlar sifatida kiritilgan.

AQSHda esa aksincha, sotishni rag‘batlantirishga alohida
kommunikatsiya elementt sifatida garalgan va sotishni rag ‘batlantirish
bilan bog‘liq xarajatlar ikkiga ajratilgan, ya’ni teleko‘rsatuv, radio,
matbuot, turh plakatlar uchun sarflanadigan joriy xarajatlar (under the
line) va sotishni rag‘batlantirishga garatilgan promo-aksiyalarga
ajratilgan uzoq muddatli xarajatlar (below the line). 1980-yillarga
kelib AQSH firmalarining 70% xarajatlari aynan marketing
kommunikatsiyalariga sarflanganligi bu faoliyaining mubimligidan
dalolat beradi.

Mamlakatimizda sotishni rag‘batlantirish alohida element
sifatida emas, talabni shakllantirish va sotishni rag‘batlantirish
(TASHSOR) siyosati sifatida qaralmogda. Bunda eng asosiy
marketing amali sifatida narx va narx chegirmalari qo‘laniladi.’
Bugungi kunda sotishni rag‘batlantirish siljitishning boshqga vositalari
- reklama, PR, shaxsiy sotish bilan bir qatorda go‘llanilmogda.
Nafagat AQSH va Yevropa, balki bizning mamlakatimizda ham
sotishni rag‘batlantirish tadbirlarini o‘tkazish bilan bog'liq xizmatlar
ko‘rsatish faol rivojlanmoqda.

Firmalaming sotish hajmi har doim ham barqaror saqlanib
turmaydi. Kuchli ragobat firmalaming 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 uni ganday amalga oshirish zarur? Bugungi kunda ko‘pchilik
fimalar reklama tadbirlarini amalga oshirishga tayyor emaslar.
Statistik ma’lumotlarga ko‘ra, bugungi kunda turistik korxonalarning
14% ida marketing mavjud, 12-13% ida marketing tadqiqotlari
o‘tkazilsada 70-77% tunistik korxonalarda marketing tizim sifatida
umuman mavjud emas. Sanogli korxonalarda samarali marketing
faoliyati olib boriladi. Turistik korxonalaming ko‘pchiligi uchun
marketing keraksiz faoliyat sifatida gqaralmogda va professional
darajada qo‘llanilmasdan qolmoqda. Shu bois ularda reklama
xarajatlarini firma budjetiga kiritish mushkul vazifa. Bunday paytlarda
reklama va sotishni rag‘batlantirishning arzon va samarali ysullaridan
faydalanish orqali mumrakkab vaziyatdan chigib ketish mumkin, Bunga
inson omili va vaziyatni nazorat qilish orqali erishish mumkin.
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Sotishni rag‘batlantirish — qisqa davr ichida sotuviar hajmini
oshirish, yangi xaridorlarni jalb gilish maqgsadida tovarning butun
hayotiylik davri mobaynida bozoming barcha ishtirokchilari, ya’ni
iste’molchilar, vositachilar, savdo xodimlariga ta’sir ko‘rsatishga
garatilgan tadbirlar majmuidir.

Rag‘batlantirish reklamaga qaraganda afzalliklarga ega. U
tadbirlarni  oqilona tashkil etish, ijodiy tasavvur, fantaziyadan
foydalanish orqali tovarlar sotuviga tezda ta’sir ko’rsata oladi.

Ljodiy tasavvur. Xaridorlarga ta’sir ko‘rsatishda doimiy ravishda
yangi g‘oyalar izlab topish, bozor rivojlanishining tadrijiyligini hisob-
2a olish zarur. Ragobat kurashining kuchayib borishiga garamasdan
iste’molchilarning yangi va tezda tshupish mumkin bo‘lgan tadbirlar
orgali jalb etish zarur.

Ogilona tadbirlar. Yangi g‘oyalarga ega bo‘lish har doim ham
yetari bo‘bmaydi. Bu g'oyalar marketing kommunikatsiyasining
boshqa clementlari(reklama, jamoatchilik bilan alogalar, direkt-
marketing), tovarning hayotiylik davri, bozorning rivojlanish sur’ati
bilan uyg‘uniashishi zarur. Buning uchun gisqa davr ichida sotuviami
Jjadallashtirishga qaratilgan tadbirlarni ishlab chigish alohida ahamiyat
kasb etadi, ‘

Turizmda marketing amaliyoti turistik tovar va xizmatlar soti-
lishida talabni shakllantirish tizimi uzoq muddatli strategik magsad-
larni ko‘zlasa, sotishni rag‘batlantirish tizimida asosan taktik magsad-
lar ko‘zlanadi. Shu bois, bu tizimlamni o‘zaro bog ‘liglikda go‘lanilishi
sotish jarayoni samaradorligini ta’minlashga xizmat giladi.

Sotishni  rag‘batlantirich  tizimining asosini xaridorlami
qiziqtirish bo‘yicha gisqa muddatli chora-tadbirlar, tezkor xizmatlar
tashkil etadi. Zamonaviy marketingda tovar va xizmatlami sotishda
rag ‘batlantirishning bir gator usullari va mexanizmlari mavjud bo‘lib,
ularning go‘llanilishi igtisodiyot sohalari xususiyatlariga qarab
farqlanadi. Tovar va xizmatlar sotuvini rag‘batlantirish marketing
kommunikatsiyasining muhim tarkibiy qismlaridan hisoblanib,
xaridorlarni mahsulctlarni sotib olishga, sotuvchilami esa imkon gadar
ko‘prog bajmda sotishga rag‘batlantirish borasidagi tadbirlarni o'z
ichiga oladi. Ushbu jarayonda bosh masala xaridorlarni tovarga
qizigtirish, tovarlami ko‘proq yoki yirik partiyalarda sotib olishiga
erishishdir. Sotishni rag‘batlantirish ko‘rgazma zallarini tashkil etish,
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yangi tovarlar taqdimoti, sotilayotgan tovarlaming narxlarini
pasaytirish kabi tadbirlar orgali amalga oshiriladi. '

Rivojlangan mamlakatlar tajribasida  tovarlar  sotuvini
rag‘batlantirish bo‘yicha qo‘llanilayotgan tizim (Marketing Support
Network — sotishni rag‘batlantirish tizimi) — o‘zida xaridorlarni sotib
olishga undashning muhim omillarini o‘z ichiga oladi. Mazkur tizim
sotish jarayonini rag‘batlantirish bo‘yicha xizmatlar ko‘rsatuvchi turli
tuzilmalar faoliyatining takomillashishiga olib keladi.

Zamonaviy marketing amaliyotida potensial xaridorlar guruhini
shakilantirish bo‘yicha keskinlashayotgan raqobat muhiti, yangi
tovarlarni yaratish, bozorga kiritishda tijorat tavakkalchiligi daraja-
sining yuqoriligi va tovarlar sifatiga bo‘lgan standart talablarning
oshib borayotganligi bilan izohlanadigan jarayonlar sotishni rag‘-
batlantirish tizimiga bo‘lgan talabning kuchayishiga olib kelmogqda.

Sotishni rag‘batlantirish tizimi marketing kommunikatsiyasini
tashkil etishning asosiy unsurlaridan biri hisoblanib, sotish hajmini
oshirish borasidagi chora-tadbirlar majmuidan iborat (4. 1-rasm).

Sotishni rag‘batlantirishni joriy etishda mazkur tizimga ehtiyoj
- mavjud bozor segmentlarini aniglash muhim abamiyatga ega, aks
holda firma tomonidan sarflangan moddiy va moliyaviy resurslar
o‘zini oglamaydi. Sotishni rag‘batlantirishning bozorga bir xil
iste’mol xususiyatiga ega ragobatiashuvchi ko‘plab tovarlar tagdim
gilinganida, bozorga yangi mahsulot turlari chigarilganida qo‘llash
maqgsadga muvofiq. Shuningdek, sotishni rag‘batlantirish tizimi gisqa
muddatlarga firmaning sotish segmentidagi ulushini oshirish, tovar
assortimenti bo‘yicha xaridorlarning bilim darajasini oshirish, sotish
strategiyasini tatbiq etish jarayonida qo‘llaniladigan usullarni o‘zaro
muvofiqlashtirish ijobiy samara beradi.

Marketing tadbirlari bilan bog‘liq xarajatlar tarkibida sotishni
rag‘batlantirish tizimini joriy etish bo‘yicha xarajatlar yugori ulushni
egallaydi. Shu sababli, ushbu tizim budjetini shakllantirishda puxta
ishlangan marketing tahhili zarur bo‘ladi. Bunda asosiy talab -
budjetni qoplanish darajasini samarali prognozlash hisoblanadi.

Sotishni rag‘batlantirish tizimi budjeti ushbu tizimni shaklian-
tirish bilan bog‘liq xarajatlar (marketing tadgigotlar o‘tkazish, matnni,
plakatlarni yaratish, ularga ishlov berish xizmatlaridan foydalanish,
zarur hujjatlarni rasmiylashtirish kabilar), rejalashtirilgan tadbirlami
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o‘tkazish (tadbir zalimi bezatish, ijaraga olish, bepul tovarlar
(sovg‘alar) tarqatish va h k.) xarajatlaridan iborat bo‘ladi.

Sotishni rag‘batlantivih tizimini go*llash uchun zaruy bezor segmentini tanlash
"Tizimni qo Tash ehtiyo)i mavjud hududlarni 1 Marketing tadqiqotri o-tkazid

*u@mmaénm%
< ;

Segmentda tizimd joriy etish himbsiyslarini snighsh
Tiziront Asosty m(isl;d;) Va vazialarini } Markefing tadqiqothri o' tkazid

N2

Tizirmnd jorty etish usuliarini tanksh va ulsmi go‘fash imkoniyatiarini tahiil etish
Tizimni qayst unsurlaridsn foydalanish l Marketing tahlilini tashkil etish; Marketing

. zarurligini aniglab olish. _ strategiyasini ishiab chigish

Tizimmi jorly etish bo‘yicha zarur xarajatiar budjetind shakllantirish
Tiziini Jorly sfishga Bo'lgan moliyaviy Marketing tahlitini tashkil efish

Tizhmed jorly etish va jarayonnl nazorat giiib borish

"Temn: atzalliklan e kamchiliarini Marketing nazoratini tashkil etish
\“———-_-u-—%-—

4.1-rasm, Setishni rag‘batlantirish tizimini joriy etish bosqichlari.

Kuchli ragobat sharoitida iste’molchiga yo‘naltirilgan har
ganday strategiyani amalga oshirish ko‘p moddiy va mehnat resursini
talab giladi. Bunda nafaqat sotish jarayonini, balki firmaning ichki
sotish tuzilmasida ham moddiy va ma’naviy rag‘batlantirish tizimini
joriy etish talab gilinadi. Shu sababli, zamonaviy marketingda sotishni
rag‘batlantirish jarayoni - xaridorlarni, ta’minotchilar, vositachi
(diler)larni hamda savdo xodimlarini rag‘batlantirishni o‘zaro
muvofiglashtirishni nazarda tutadi.
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Sotishni rag‘batlantirishda savdo jarayoni bilan shug‘ullanuvchi
xodimlarni go‘llab-quvvatlash ularning faoliyati samaradorligini oshi-
rishga zamin yaratadi. Bunda moddiy(pul ko‘rinishdagi) rag‘batlan-
tirish, musobaga va tanloviar o‘tkazish, mehnat faoliyati natijalari
bo‘yicha esdalik sovg‘alari va faxriy yorliglar berish kabi usullardan
foydalaniladi.

Sotishni  rag‘batlantirish  tizimining qo‘lanishi  quyidagi
magsadlarga erishish imkonini beradi:

- bozorga kiritilgan yangi tovar turlariga iste’molchilarning
xarid ishtiyoqini shakllantirish;

- xaridorlarning takror va ko‘p marta tovar xarid qilishga
undash;

~ savdo jarayoniga mijozlarning yangi segmentini jalb qilish;

~ savdosi past tovarlarning sotish jarayonini tezlashtirishga
ko‘maklashish;

—~ mavsumiy tovarlami mavsum yakunlanishiga gadar sotilish
choralarini amalga oshirish va h.k [19,16].

Sotishni rag‘batlantirish tizimida xaridorlarni narx bo‘yicha
rag‘batlantirish keng qo‘llaniladi va doimiy xaridorlar guruhini
shakilantirishning muhim omili hisoblanadi. Bunda tovarlar narxini
to‘g‘ridan-to‘g‘ri pasaytirish, chegirma kartalari targatish hamda
mavsumiy yoki oraliq chegirmalar ¢’lon qilinadi.

Tovarlammi  narximi  to‘g‘ridan-to‘g‘ri  pasaytirish  bozor
konyunkturasidan kelib chiggan holda go‘llaniladi. Bu usul bozorga
yangi tovarlar kiritilganida yoki ragobat muhiti kuchayganda tovarlar
sotuvini gisga davr ichida tezlashtirish imkoniyatini yaratadi.

Xaridorlarni tovarlar narxini pasaytirish (chegirmalar berish)
orqali rag‘batlantirishda tovarlarning chakana narxlarini gisqa mud-
datlarda pasaytirish (chegirmalar aksiyasi e’lon qilish, chegirmalar
bo‘yicha reklamalarni kengaytirish) strategiyasi jorty qilinadi.

Tahlil natijalarining ko‘rsatishicha, marketing jarayonida sotish-
ni rag‘batlantirish usullarining qo°lanilishi biri gator xususiyatlarga
ega. Shu sababli, mazkur tizimni joriy etishda tanlangan sotish
segmentidagi vaziyat, xaridorlar guruhining xususiyatlari, tovarlar
barakatini chuqur marketing tahlilidan o‘tkazish magsadga
muvofigdir. Sotishni rag batlantirish tizimining go‘ilanilishi bozordagi
xaridorlar guruhining ikki xil xususiyati bilan tavsiflanadi:
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Sotish segmentida xaridorlarning kamligi. Bu holat, aynigsa,
o‘xshash tovarlar sotuvchi firmalar soni ko‘p, ammoe tovarlarga talab
yetarli bo‘lmagan kuchli raqobat muhitini yuzaga keltiradi. Bunda
firmalar sotishni rag‘batlantirish usullaridan optimal darajada
foydalanishga majbur bo‘ladi, ya’ni jarayoni xarajaftalab bo‘lsada,
sotilayotgan tovarlarga nisbatan xaridorlar e’tiborini jalb etish asosiy
magsad qilib go‘yiladi.

Xaridorlar yetarli, ammo tovarga nisbatan talab pastligi. Bu
holat asosan bozorga yangi, aksariyat xaridorlarga ma’lum bo‘lmagan
tovar kiritilganida yoki sotuvdagi tovarning raqobatbardoshlik darajasi
pasayganda yuzaga keladi. Bunda sotishni rag‘batlantirish tizimi
tovarlar sotilishini oshirishda foydalaniladi. :

Bugungi kunda firmalar sotish hajmini oshirishning yangi va
samarali usullarini izlab topishga muhtojlik sezmoqdalar.

Keyingi o‘n yil davomida tovar va xizmatlarm siljitish soha-
sidagi faoliyat jadal sur’atlar bilan rivojlandi va sotishni
rag ‘batlantirish marketing kommunikatsiyasi texnologiyasi sifatida tan
olindi. Bunga asosiy sabab wushbu texnologiyaning ma’lum
qonuniyatlarga amal qilishi, nazorat qilishning osonligi va malakali
mutaxassislar tomonidan amalga oshirilishidir.

Reklama, jamoatchilik bilan aloqgalar, homiylik va boshga mar-
keting kommunikatsiyasi texnologiyalariga tagqoslaganda, kommu-
nikatsiyani amalga oshirish vositalarining o‘ziga xosligi, tovarlaming
hayotiylik davrining barcha bosgichlarida qo‘llashning samaraliligi,
go‘lanilayotgan usul, vositalarining tadrijiyligi va xodimlarni bu
faoliyatga jaib etishning imkoniyati kengligi kabi omillarga bog‘liq.

Bugungi kunda sotishni rag‘batlantirish moliya, xizmatlar sohasi,
savdo sohalarida juda keng go‘llanilmoqda.

Biroq sotishni rag‘batlantirish ko‘proq iste’mol tovarlari sohasi
uchun xos bo‘lib, ushbu sohada qator afzalliklar, yuqori ko ‘rsatkichiar
va barcha iste’molchilarga ta’sir ko‘rsatish kabi imkoniyatlarini to‘liq
amalga oshira oladi. Shu bois sotishni rag‘batlantirish turizmda asosan
ovqatlantirish 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. Ayniqsa, yirik supermarketlarda kuponlar, turli-
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tuman o‘ramlar, narx chegirmalari, vitrinalarda tovarlarning joylanishi
va bezatilishi sotishni rag‘batlantirish obyekti hisoblanadi. Turli
davriy nashrlarda narx chegirmalari, sinash uchun namunalar
tarqatilishi va degustatsiya kabi takliflarni o°qishimiz mumkin,

Tovarlaming hayotiylik davri mobaynida qo‘llaniladigan narx
chegirmalari, konkurslar, lotereyalar, turli o‘yinlar, maxsus o‘ramlar,
muayyan qoidalarga asoslanadi, korxona strategiyasidan kelib chiggan
holda go‘llaniladi.

Keyingi yillarda tovar va xizmatlarni siljitish sohasidagi tub
o‘zgarishlar reklama xarajatlarining optimallashuviga va sotishni
rag ‘batlantirishga sarflanayotgan xarajatlar migdorining oshishiga olib
kelmogda. 1990-yillarda reklama va sotishni rag‘batlantirish
xarajatlari o‘zaro 60:40 nisbatda bo‘lgan bo‘lsa, bugungi kunda bu
nisbat 25-30:70-75 nisbatni tashkil etmoqda.

Sotishni rag‘batlantirishga yo‘naltirilgan xarajatlarming ortishi
bir gator omillarga bog liq:

1) Reklamaning ommaviyligi bois potensial mijozlarni doimiy
saglab tarish, sotuv hajmini oshirishda kutilgan samarani bermaydi.
Bugungi kunda aksariyat menejerlar sotuv hajmining oshirilishi
tarafdori. Bu o°z navbatida bozor ulushini saglab golish, mijozlar
sonini oshirishga imkon beradi. Vujudga kelgan bozor konyunkturasi
ishlab chiqaruvchilardan tezlik(Speed), kutilmagan vaziyatlardan
foydalanish(Suprise)ni talab etmogda. Sotishni rag‘batlantirish aynan
shu tamoyillarga asoslangan bo‘lib, tezkor, ammo gisqa muddatli
samaraga erishiga imkon beradi.

2) Firmalar va brendlar o‘rtasida raqobat kurashi ragobatga
garshi choralar ishlab chigish, raqobatchilarga turli to‘siqlar yaratish,
ularni muayyan bozor segmentidan siqib chigarish va o‘z mavgeini
yanada oshirishga harakat qilishi, ragobat qoidalarining o‘zgarishi
(Shifting Rules . .of competition) iste’molchilarning turli tovar
brendlarini farglay olishiga to‘sqinlik gilmoqda. Bunday sharoitda
firmalar sotishni rag‘batlantirish orgali iste’molchilarni o‘z tovarlariga
yo‘naltirmoqdalar.

3) Reklama tadbirlarining gimmatlashuvi, reklama murojaat-
larini targ‘ib qilishning juda ko‘p vositalarining qo‘llanilayotganligi,
ayrim tovarlarga nisbatan reklama faoliyatining cheklanganligi bir
vagining o‘zida sotishni  rag‘batlantirish  tadbirlarimi  ham
integratsiyalashgan holda go‘llash zaruratini keltirib chigarmoqda.
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4) Axborot texnologiyalarining taraqqiy etishi marketingda
direkt-meyl texnologiyasidan samarali foydalanish imkoniyatini
yaratdi. Bu esa iste’molchilarga individual yondashish imkonini
bermogda. Sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘lig tadbirlarning
individuallik xususiyati buning samarasini oshiradi.

Sotishni rag‘batlantirishga yo‘naltirilayotgan mablag‘larning
ortib borayotganligi va asosiy o‘rinda turishini quyidagi rasmda
ko‘rishimiz mumkin {(4.2-rasm).

ko'rgazmalar; 4% _

dizaym, 7%
PR; 4%
reklama; 54%

sotiatni_/

raghatlantirish;
B%

4.2-rasm. Markeiing xarajatlari tuzilishi.

Sotishni  rag‘batlantirish marketing kommunikatsiyasining
boshqga elementlariga garaganda o°ziga xos jibatlariga ega:

1.Potensial iste’molchilarning tovarlarni sinab ko‘rishi, namu-
nalarni tatib ko‘rishiga sharoit yaratish orqali ulami tovarlar haqida
ko‘proq ma’lumotga ega bo‘lishlarini ta’minlaydi. Tovarlarning
sinash uchun mo‘ljallangan namunalari jozibador narxga ega bo‘lib,
gisqa mnddat ichida tasodifiy xaridlar sonining o°sishiga olib keladi.

2.Muayyan davr mobaynida qo‘shimcha motivatsiya va
cheklovlarning o‘rnatilishi iste’molchilar reaksiyasini 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
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uni PRga tenglashtirish mumkin, Ammo sotishni rag‘batlantirish
usullari bevosita sotishga ta’sir ko‘rsatadi.

Turizmda sotishni rag‘batlantirishning jadal sur’atlar bilan
rivojlanishini quyidagilar bilan izohlashimiz mumkin:

1) Impulsiv xaridlar sonining oshib borayoiganligi. Xaridiar
sonining ortib borishi chakana savdo faoliyatining rivojlanishiga va
ular sonining ko‘payishiga olib keldi. Bugungi kunda o‘ylab o‘tirmay
sotib olinadigan tovarlar(sagich, chipslar, shirinliklar)ni istalgan
joylardan (kassa apparatlari oldida, savdo avtomatlari yonida) sotib
olish mumkin. Bu esa savdo xodimlarini ma’lum darajada
rag ‘batiantirishni talab etadi.

2) Sotishni rag ‘batlantirishning kundan-kunga ommalashib
nufuzining ortib borayotganligi. Bugungi kunda dunyoning mashhur
brendlari va bozor yetakchilari rag*batlantirish faoliyati bilan doimiy
shug‘ullanib kelmoqdalar. Shuningdek, BTL-aksiyalarni ishlab
chiguvchi ixtisoslashgan firmalaming ham paydo bo‘layotganligini
kuzatishimiz mumkin.

3) Reklamaning gimmatlashuvi va reklama vositalarining juda
ko ‘pligi. Iste’molchilaming tovarni eslab golishlari va bir-biriga
taqqoslashlarini murakkablashtiradi. Bu o‘z navbatida sotishni
rag‘batlantirishga yo‘naltirilgan mablag‘laming ortishiga olib keladi.

4) Vaqming chegaralanib borayotganligi. Ragobat kurashining
kuchayishi, tovarlar assortimentining muntazam ravishda kengayib
borayotganligi firmalarning bozorda “yashab qolish” davrini, shu
jumladan tovarlaming foydalanish muddatining kamayishiga olib
kelmogda. Bu esa ishiab chiqaruvchilardan o°z tovarlarimt ¢isqa
muddatda ulkan hajmda sotish zaruratim keltirib chiqaradi.

5) Miqdoriy jihatdan o‘lchash imkoniyatining mavjudligi.
Sotishni rag‘batlantirishning sotish hajmiga ta’sirini reklamaning
ta’siriga qaraganda oson va ishonchli aniglash mumkin. Bu esa
sotishni rag‘batlantirishning keng qo‘llanilishini ta’minlaydi.

6) Firmalarning moliyaviy inqgirozdan chigishlari  uchun
marketing bo ‘limlari asosiy e’tiborni firma nufuzini oshivishga emas,
qisqa davr mobaynida sotish hajmini oshirishga qaratishmogda.

7) Tovar assortimenti cheklangan yoki kam jozibador hiscb-
langan bozor segmentlarida iste 'molchilar sotishni rag ‘batlantirishga
qaratilgan tadbirlar orqali naflilikka erishishga harakat giladilar.
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(buni qo‘shimcha ftovarlarni sovg'a yoki tovar namunalan orqali
to ‘ldirish sifatida ham tushinishimiz mumkin).

8) OAV sarflanadigan xarajatlarning oshib ketishi. _

9) Sotishni rag ‘batlantirish faoliyati bilan shug ‘ullanwvchi
yohalarning ko payib borishi. Bugungi kunda barcha firmalar sotishni
rag ‘batlantirish bilan o‘z amaliyotda foydalanadi.

Turizmda  sotishni rag‘batlantmshmng magsadi  doimiy
iste’molchilamt  go‘llab-quvvatlash (“sodiglik”ni oshirish), yangi
iste’'molchilarni jalb etish (talabni shakllantirish) va tasodifiy xaridlar
sonini oshirishdir,

Sotishni rag‘batlantirishning magqsadlarini shakilantirishda eng
avvalo ikki omilni e’tiborga olish zarur. Birinchidan, auditoriya
xususiyatidan kelib chiqgan holda faol va tezkor yondashuvni amalga
oshirish. lkkinchidan, sotishni rag‘batlantirish faol yoki tezkor amalga
oshirilishi zarur. Sotishni rag‘batlantirishning faol yondashuvi
quyidagi maqsadiarga erishishni ko‘zda tutadi:

— bozoming qo‘shimcha ulushini egallash va qo‘shimcha
daromadga ega bo‘lish.

“ ~ magqsadli bozorni kengaytirish.

Sotishni  rag‘batlantirishga  tezkor  yondashuv  bozor
konyunkturasi o‘zgarishining salbiy ogibatlarini bartaraf etish va gisqa
muddatli vaziyatlardan foydalanib qolishni ko‘zda tutadi. Ushbu
yondashuv quyidagi magsadiarga erishishni ko‘zda tutadi:

- raqobatlashuv qobiliyatini oshirish.

- omborlarda vaqtincha sctilmasdan turgan tovar zaxiralarini
kamaytirish.

~ naqd pul mablag‘lari ogimini kuchaytirish (4.1-jadval).

Sotishni rag ‘batlantirishning strategik, maxsus va bir martalik
magsadlarini alohida ajratib ko‘rsatishimiz mumkin:

1) Strategik magsadlar:

— iste’molchilar sonini oshirish;

~ har bir iste’molchi tomonidan sotib olinadigan tovarlar sonini
oshirish;

- iste’molchilarning tovarga bo‘lgan gizigishini oshirish;

- tovar aylanmasini marketing rejasi ko‘rsatkichlaridan oshishini
ta’minlash,
~  sotish faoliyatining reja ko‘rsatkichlarini bajarish {19,17].
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Sotishni rag‘batlantirishning magsadlari
4. 1-fadval
Iste’meolchilarni rag‘batlantirish Tijorat facliyatini rag‘batlantirish |
Yangi iste’molchilaniing tovarlami  |Yangi tovami bozoming yangi sohalarigal

sinab(tatib) ko‘rishiga imkon berish kiritish
Yangi va s1fatt1a{:lai};s‘lllilll§;gan tovarlarni Tijorat xarajatlarini kamaytirish
Iste’molchilarning tovarlardan takroriy Xodimlaming sotish malakalarini
foydalanishlarini rag ‘batlantirish oshirish
Doimiy va ko‘p sonli xarid jarayonini | Tovarlarni siljitishda ragib tovarlaming
ta’minlash salbiy ta’siridan himoyalanish
Iste’ molchilarning xarid faolligini Sotish hajmini oshirish va zaxiralarni
boshqa tomonga o‘zgartirish optimal boshqarish
Mijozlarni ragbatlantirish orqali ulami Savdo nugtalari faoliyatini
saglab golish rag‘batlantirish
Reklaman_l kuchz}ynrlsh y91_n shaxsiy Sotuvchilaming masuliyati va savdo
sotishlami kuchaytirish madaniyatini oshirish
Tijorat facliyatini rag'batlantirish ¥

2) O ‘ziga xos maxsus magsadlar:

- eng ko‘p naf keltiradigan tovarlar sotuvini tezlashtirish;

- muayyan tovarlarning aylanuvchanligini oshirish;

~ omborlarda ortigcha tovar zaxiralarining bo‘lmasligini
ta’minlash;

- mavsumiy tovarlar sotuvini magbullashtirish;

— ragiblarga qarshi harakatlarni ishlab chigish va amalga
oshirish;

— sotuvni jadallashtirish.

3) Bir martalik magsadlar:

— turli bayram tadbirlari, voqea-hodisalar ro‘y berganda
vaziyatdan foydalanib yuqori foyda olish;

~ reklama tadbirlarini qo‘llab-quvvatlash [19,17].

Sotishni rag‘batlantirish boshqa marketing kommunikatsiyasi
clementlariga garaganda afzalliklarga ega bo‘lishi bilan birgalikda
ayrim kamchiliklarga ham ega (4.2-jadval).

Sotuvni boshgarishning murakkab elementlaridan biri rag‘-
batlantirishning qaysi vositalaridan usullaridan foydalanish, ularmi
magsadli auditoriyaga yetkazishdir. Sotishni rag‘batlantirishning
barcha vositalari ma’lum qulaylik va afzallikiarga ega bo‘lib,
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komplcks holda qo‘llanilganda mavjud kamchiliklarga barham
berilishi mumkin bo‘ladi. Bunda ikkita savol tug‘iladi:

1. Sotishni rag ‘batlantirish vositalarini qanday qilib tanlash
mumkin? Sotishni rag‘batiantirish vositalari yakka tartibda qo‘l-
lanilishi yoki ularni kompleks holda qo‘llash samara keltirishi
aniqlanishi zarur?

Sotishpi ragbatlantirishning afzalliklari va kamchiliklari

4.2-jadval

Afzalliklari Kamchilikiari

Savdo jarayonida tartibsizliklarni keltirib

Xurid gilishgs qo*shimcha turtki beradi chaqarishi mumkin
Narx va tovar gadrliligi o‘rtasidagi Ayrim xaridorlar narx chegirmasi
munosabatni o' zgartiradi va tovarlar bo‘lmasa, xarid gilishdan bosh tortishi
qadrliligining his etilishini ta’minlaydi mumkin

Kupon va sovg‘alar tovar o‘ramiga yoki
Sinash uchun va namuna uchuo xarid maxsus joylarga yaxshi berkitilmasa,

qilishni rag‘batlantiradi o‘g‘idik va firibgarlikka yo‘l qo“yilishi
mumkin
Xarid jarayonida hayajon va Savdo belgisi, tovar brendining nufuzi
ko‘ngilochar tadbirlar teshkil etiladi pasayishi mumkin

Doimiy va tasodifiy xaridlami
rog*batlantiradi, xarid chastotasi va
hajmini oshiradi

Sotishni rag‘batlantirishga Tovarlarning chakana narxi xato
sarflanadigan xarajatlar reklamaga ko‘rsatilishi mumkin
sarflanadigan xarajatlarga nisbatan kam

" “Tadbirlar amalga oshirilgan zahotiyoq
natijalami aniglash va baho berish
mumkin

2. Sotishwi  rag ‘batlantivish vositalarini umumlashgan holda
qo llash zarurmi? Masalana, kuponlar odatda reklama tadbirlari bilan
birgalikda go‘llaniladi. Kuponlar matbuot orgali gazeta, jurnallar yoki -
alohida varaqalar shaklda chiqariladi.

Sotishni rag‘batlantirish va marketing kommunikatsiyasining
boshqa clementlari magsadlari 4.3-rasmda keltirilgan.
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| Anig, dolzarb sxborotlaming davriy L Iste’molchilar
uzatilishi
PR < Refererent
(jamoatchilik l guruhiar
bilan alogalar) L. ] .
[ Tovar va uni ishiab chigaruvchilar  —
- to*g risids doimiy axborot beradi Savdo xodimlari
va vositachilar
-~ Xaridorlami motivatsiyalash > Ists’molchilar
Iste’molchilarga texnik yordam L Iste’'molchilar va
ko‘rsatish refererent
REKLAMA |~ _ gurublar
Tovarning sifst xususiyatlarial ochib T
beradi
Savdo xodimlari
| Mulogot va hamkorlikka yo‘naliirilgan va vositachilar
axborot S
, { Aniq yo‘naltirilgan ve ma’lum naflilikni , .
taklif gilish -3 Iste’molchilar
TIS . L
RAS((})‘BA;IIIXN- < Shaxsiy motivatsiyalash R:::ulremt
TIRISH T
| Qisqs muddatda faol hamkorlik gilishga Savdo xodimlari
- yo'naltirilgan va vositachilar

4.3-rasm. Marketing kommunikatsiyasi elementlari magsadiarining o‘zare
bog liqligi.

Sotishni rag*batlantirish vositalari qo‘yilgan magsaddan kelib
chiqgan holda quyidagi uchta guruhga ajratilishi mumkin:

1) Narx bo‘yicha taklif berish (pasaytirilgan narxlarda sotish,
imtiyozli kuponlar, narx chegirmasi orqali savdo qilish imkonini
beruvchi talonlar);

2) Moddiy shakldagi taklif {(mukofot, tovar namunalari};

3)Faol takliflar (tanlovlar, o‘yinlar, lotereyalar)
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Sotishni rag*batlantirishning asosiy vositalari

4.3-jadval
Ta’sir ko' rsatish obyektisri
Savdo xodimlari Vositachilar Iste'molchi
hegirmasi [ [marx chegirmasi orqali savdo gilish
DArx CLegirmast orqalt imkonini beruvchi talonlar,

mukofotlar: savdo qilish imkonini
D beruvchi talonlar, narx
tanlovlar; o‘yinlar, . . ..
moddiy chegirmalari; pe.zsaytmlgan
narxlarda sotish; tovar
namunalari; tanlovlar;
o“yinlar.

pasaytirilgan narxlarda sotish;
tovar namunalari; tovarlaming
qo‘shimcha migdorini bepul
berish; kelgusida takror
foydalanish mumkin bo‘lgan
maxsus o ramlar

rag ‘batlantirish.

Sotishni rag‘batlantirish turlarini ularning ta’sir ko‘rsatishi va
kelib chigishiga ko‘ra quyidagi tasniflarga ajratish mumkin:

L. Umumiy rag ‘batlantirish. Sotish joyida qo‘Nlanilib, savdoni
jonlantirish uchun xizmat qiladi. Bunda bir vaqgtning o‘zida
pasaytirilgan narxlarda sotish, tanlovlar, o‘yinlar tovar namunalari
degustatsiya, maxsus kiyimlar bilan boshgacha kiyinish, savdo
zallarini tantanalarga xo0s bezatish, e’lonlar, reklama murojaati,
shuningdek, varagalar, narx chegirmasi orqali savdo gilish imkonini
beruvchi talonlar go‘llaniladi. A

2. Tanlanma rag ‘batlantirish. Tovarlarmi maxsus vitrinalarga
cmas, balki olish uchun qulay bo‘lgan joylarga joylashtirishdan iborat.
Sotishni rag‘batlantirishning bunday usulida shuningdek tovarlami
maxsus chakana savdo stolchasi va harakatlanuvchi aravachalarga
joylashtirish ham mumkin [19,18].

3. Individual rag ‘batlantirish. Tovarlaming ko‘rgazma zallarl
savdo zallarida ishiab chiqaruvchi tomonidan individual tarzda
qo‘llaniladi. Bunda reklama ¢’lonlari, turli ko‘rsatkichlar, bayrog-
chalar muayyan tovarlarga nisbatan rag‘batlantirish qo‘llanilishidan
dalolat berib, do‘kon peshtaxtasi yonida to‘xtagan iste’molchilarga
pasaytirilgan narxlarda sotish, tanlovda ishtirok etish, o‘yinlar,
mukofot va boshqalar taqdim etiladi.
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4.2. Hayotiylik davrining turli bosgichlarida sotishni
rag‘batlantirishning xususiyatlari va rag‘batlantirish rejasini
ishlab chigish

Sotishni  rag‘batlantirish bilan bog‘lig barcha tadbirlar
tovarlaming hayotiylik davriga bevosita bog‘lig {29,298]. Bum 4.4~
rasmda ko‘rishimiz mumkin,

A
g
b sotishni rag badantirishning
- keng miqyosli qolandlishi
$ sotishmi orqali tovarlarming bozorga
= o raghbatlantirishning gayta kiritilishi va mujozlar
Keng mlqyf)sh maxsus usullaridan sodigligin saglab qolish

reklama a disman foydalanish, sotish

- gb:““’] . . hajmini oshirish

sinov, degustatsiya

va bepul namnna

targatish usullasi o

v P
/
~ R
Bozorga O'sish  Yetuklik Pasayish Vaqt

4.4-rasm. Tovarlarning hayotiylik davrida sotishni rag‘batiantirish
xususiyatlari

Bazorga kirish bosqichi. Bozorga kirish bosgichida har qanday
tovarning sotilishiga quyidagi uch omil asosiy to‘siq bo‘ladi:

1) savdo xodimlari yangi tovarga tezda ixlosmand va uning
tarafdori bo‘la olmaydi. Bunda sotuvchilar tovar to‘g‘risidagi
ma’fumotlarni mukammal bilmasliklari va iste’molchilarga ham bu
ma’lumotlarni kechikib taqdim etishi mumkin, Shu bois ushbu
bosgichda sotuvchilarning bunday odatlariga barham berish uchun
firma tomonidan savdo xodirlarini rag‘batlantirish va ularmi yangi
tovarning qadrliligiga ishontirish choralari ko‘riladi.
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2) savde xodimlari yangi tovarlami sotish bilan boglig
tavakkalchiliklarga qo‘l urishga majbur bo‘ladilar. Yangi tovami
iste’molchilar ishonchiga kiritishdan ko‘ra sotish bilan bog‘liq
omadsizliklar ko‘p uchraydi.

3) iste’molchilar yangi tovarlami xarid gilishda ehtiyotkorlik
bilan yondashadilar. Tovarlami tatib ko‘rish, namunalarini olish, sinab
ko‘rish orqali .yanada yaginroq tanishadilar. Sotish hajmining
oshishiga degustatsiya, sinov, tovar namunalarnni tarqatish, to‘lov
muddatini kechiktirish, tovarlarning go‘shimcha miqdorini bepul sotib
olish imkonivatini yaratish. Tez aylanadigan ayrim tovarlarga nisbatan
hayotiylik davrining ushbu bosgichda marketing xarajatlarini quyidagi
tarkibda shakllantirish magsadga muvofiq bo‘ladi:
~ 30 % reklamaga;
~ 30 % tijorat faoliyati bilan bog‘liq tadbirlarga,
~ 30 % sotishni rag‘batlantirishga;
~ 10 % jamoatchilik bilan aloqalar, homiylik va boshgalar.

1) O'sish bosgichi. Sotish hajmining o‘sish bosgichida
sotishni rag‘batlantirish strategik ahamiyatga ega. Bu bosqichda tovar
doimiy ravishda yangi iste’molchilarni jalb etuvchiga aylanadi.
Bundan tashqari, ragtblardan ustunlikka erishish uchun sotish hajmini
oshirish, savdo nugqtalari sonini ko‘paytirish va ayrim tovarlarga
tanlov asosida rag‘batlantirish tadbirlari go‘llanmiladi. O‘sish
bosqichida marketing xarajatlarini quyidagi tarkibda shakllantirish
magqgsadga muvofiq bo‘ladi:

- 50 % tijorat facliyati bilan bog‘liq tadbirlarga;
- 40 % reklamaga;
- 10 % sotishni rag‘batlantirishga.

Ushbu bosqichda marketing budjeti to‘liq shakilantirilgach,
sotish hajmini oshirish maqsadida rag‘batlantirish rejasi ishlab
chigilad.

2) Pasayish bosqicki. Tovarlar iste’molchilarga yaxshi tanish,
doimiy iste’molchilar soni yetarli bo‘lganda sotishni rag‘batlantirish
tadbirlari doimiy ravishda qo‘llanilishi maqgsadga muvofiq. Bu
bosqichda reklamaning samardorligi pasayadi. Tovar sotuvini
jonlantirish uchun sotishni rag‘batlantirishning bayramiar uyushtirish,
yangi o‘ramlami jorly etish kabi usullaridan keng go‘llaniladi.
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Pasayish bosqgicluda marketing =xarajatlarini quyidagi tarkibda
shakllantirish magsadga muvofiq bo‘ladi:

— 30 % tijorat faoliyati bilan bog liq tadbirlarga;

~ 20 % reklamaga,

~ 50 % sotishni rag*batlantirishga.

3) Ingiroz bosqgichi. Ushbu bosgichda rag‘batlantirishning
barcha usullardan voz kechiladi.

Sotishni rag‘batlantirish rejasini tuzishda quyidagilarga e’tibor
qaratish lozim:

— sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq tadbirlar aniq magsadga
yo‘naltirilganda va tovarlarning hayotiylik davri bilan uyg‘un-
lashganda samaralidir.

- sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq tadbirlar ma’lum
muddatlarda amalga oshirilganda va doimiy bo‘lmaganda samaraliroq
hisoblanadi. keng iste’'mol tovarlariga nisbatan  sotishmi
rag°batlantirish tadbirlari 1-2 oy davomida o‘tkazilishi magsadga
muvofigdir.

Mavsumiy va favqulodda xarid gilinadigan tovarlarga nisbatan
sotishni rag‘batlantirish tadbirlari mavsum vaqtida 2-4 hafta davomida
o‘tkazilishi magsadga muvofiq.

4.3, Sotishni rag‘batlantirishning usullari

Sotishni rag‘batlantirish usullarini quyidagi gurchlarga ajratish
mumkin:

— o'thazilish joyiga ko‘ra (masalan, shahar va hududlarda;
ko‘chada, magazinda, bozorda);

— o ‘thazilish vagtiga ko'‘ra (tonggi, kunduzgi, kechqurungi,
tunggi promo-aksiyalar);

— o ‘tkazilish davomiyligiga ko ‘ra (bir kunlik, ko‘p kunlik);

— 0 ‘thazish sababi (vogqea-hodisa)ga ko‘ra (bayram, yubiley,
Mmavsumiy);

— tadbirlarning turiga ko ‘ra (degustatsiya, sempling, muko-
fotlar, lotereya o‘yinlari, tanlov, tematik ko‘rgazmalar, tanishtirish,
intervyu va boshqalar).

Odatda sotishni rag‘batlantirish fadbirlari (seylz promoushn)
quyidagi yo‘nalishlarda olib boriladi:

~ sotuvchilarni rag*batlantirish (trade promotion);

130



— vositachilami rag ‘batlantirish (promotion);

- iste’molchilarni rag‘batlantirish (consumer promotion).

Sotishni rag‘batlantirish quyidagi bosqichlarda olib boriladi:

Sotuvchilarni rag‘batiantirish (Trade promotion) - tovar
tarqatuvchi tarmoglar (tijorat agentlari, ulgurji xaridorlar, chakana
savdogarlar, diler va boshg.) faoliyatini jadallashtirish va sotuvni
rag‘batlashdir. Tovarlarni sotish ishlab chiqaruvchidan yakuniy
iste’molchiga gadar bo‘lgan zanjirdan iborat bo‘lib, bu zanjirda ulgurji
xaridorlar, sotuvchilar, dilerlar va distribyuterlar oralig bo‘g‘in
vazifasini o‘taydi {19,57-61].

Sotuvchilarni rag‘batlantirishning asosiy usullari qo‘yi-
dagilar:

— o‘rak ko‘rsatgan sotuvchilarni mukofotlash;

— o‘rnak ko‘rsatgan sotuvchilarga qo‘shimcha dam olish kuniari
Joriy etish;

— o‘rnak ko‘rsatgan sotuvchilarga firma hisobidan ko‘ngilochar
tadbiriar uyushtirish;

- g'oliblarni  mukofotlash magsadida sotuvchilar o‘rtasida
tanlovlar o‘tkazish;

— ilg‘or sotuvchilar konferensiyasini tashkil etish;

— moddiy-ma’naviy rag‘batlantirish.

Sotuvchilarni rag‘batlantirishning an’anaviy wusullariga
quyidagilar kiradi:

1.Ish hagiga qo‘shimcha mukofotlar va yillik rejani bajarganlik
uchun mukofotlar. Bunday mukofotlar sotish hajmiga ko‘ra yoki
belgilangan rejaning bajarilish darajasiga ko‘ra aniglanadi. Bunday
mukofotlar xodimning ish haqi okladi yoki amaldagi eng kam ish
haqgidan kelib chiqgan holda belgilanishi mumkin. Ayrim hollarda bir
martalik mukofotlar yilning choraklariga bo‘lib to‘lanishi ham
mumkin. Shuni ham yodda tutish kerakki, mukofotni gisman yoki
bo‘lib to‘lash o°zining rag‘batlovchi xususiyatini yo‘qotishi mumkin.

2. Muayyan vazifani bajarganiik uchun mukofot. Bunday
mukofotlar bajarilgan ishga mutanosib ravishda to‘lanadi. Masalan,
mavsumdan so‘ng sotish rejasini oshirib bajarganlik uchun, oylik
rejani oshirib bajarganlik uchun.

3.Katalog bo'vicha sovg'‘alar olish uchun ochkolar yig ' ish.
Sotuvchilar har bir ortigcha bajarilga reja ko'rsatkichiga yoki
tushirilgan mablag‘ga nisbatan ma’lum ochkolarga ega bo‘ladilar.
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Firma tomonidan tovarlar va ularni bepul olish uchun belgilangan
ochkolar miqdorini ko‘rsatuvchi maxsus kataloglar tuziladi.
Sotuvchilar o‘zlari uchun eng zarur bo‘lgan tovarlar uchun imkon
gadar ko‘prog mehnat qilishlari zarur bo‘ladi.

4 Sayyohatlar va sihatgohlarga bepul yo llanmalar berish.
Tanlov g°oliblari, eng yaxshi sotuvchilarga yutug sifatida beriladi.

Sotuvchilarni rag‘batlantirishning an’anaviy usullari xodimlar
uchun zaruriy vagtda beriladigan eng muhim stimuldir. Ushbu usullar
motivatsiya sifatida emas, balki kompensatsiya sifatida garalmog‘i
zarur. Chunki bugungi kunda firmaning muvaffaqgiyati faoliyati uchun
barcha xodimiar birdek harakat qilishlari muhim. Buning uchun ularga
maxsus reglamentlar belgilash emas, balki sidgidildan mehnat gilishga
mas ulligini uqtirish, eng yuqgori mehnat sharoit yaratib berish zarur.

Sotuvchilarni rag‘batlantirishning zamonaviy usullari.
Sotuvchilami rag‘batlantirishning an’anaviy usullarida yugori natija
ko‘rsatgan xodimlar salmog‘i odatda 20 % oshmaydi. Buni o°ziga xo0s
Pareto tamoyili desak mubolag‘a bo‘lmaydi. Bugungi kunda barcha
sohada migdor ko‘rsatkichidan sifat ko‘rsatkichiga o‘tish
kuzatilmoqda.

Bugungi kunda aksariyat firmalar sotuvchilarni rag‘batlan-
tirishning zamonaviy usullarini o'z faoliyatlarida gqo‘llamoqgdalar.
Bularning eng asosiylari quyidagilar:

1. Bepul tovarlar xarid qilish imkonini beruvchi kuponlar.
Bunday kuponlar 50, 100 va 200 shartli pul birligida joriy etilib, firma
va uning savdo tarmoglari orqali gabul gilinadi;

2. Kataloglar bo ‘yicha tovarlarni olish uchun cheklar yoki
taklifnomalar (restoran, turistik sayohat, mehmonxonada vaqtincha
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 faolligini oshirish orqali sotish hajmini
oshirishdan iborat. Marketing amaliyotida sotuvchilar uchun maxsus
tanlovlarning 7 ta asosiy tamoyil ishlab chiqilgan. Bular quyidagilar:

1.Har ganday tanlovning vazifasi sotuvchilar ish faolligini
oshirish orgali sotish hajmini oshirishdan iborat bo‘lishi.

2.Barcha sotuvchilar tanlovda g‘olib chigish uchun teng
imkoniyatlarga ega bo‘lishi.
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3. Tanlovlarda sotuvchilarning oila a’zolarining 1sht1rok eitishda
teng huquqlarga ega bo‘lishligi.

4.Sovrinlar  ko'p sonli bo‘lishligi va  ishtirokchilamni
rag‘batlantira olishligi. 7

5.Tanlov g‘olibi bo‘lish va yutugga ega bo‘lish fagat
sotuvchilarning erishgan natijalariga bog‘liq bo‘lishligi.

6. Tanlovlar boshlanishidan oldin reklama gilinmog‘i zarur.

7.Firmaning barcha sofuvchilari ushbu tanlovda ishtirok
etayotganliklarini his etishlari zarur.

Sotuvchilarni rag‘batlantirish ball tizimiga asoslanadi va ushbu -
ballar bajarilgan ish, ko‘rsatilgan natijalarga garab aniglanadi. Har bir
ball kelgusida sovriniarga egalik gilishga xizmat qiladi.

Sovrin va mukofotlash. Sotuvchilarni rag‘batlantirishga
garatilgan sovrinlar quyidagi xususiyatlarga ega bo‘lishi kerak:

1. Tanlov shartlari va sovrinlari o‘zaro adolatli mutanosiblikni
saglashi kerak.

2. [jtimoiy-maishiy ahamiyatga ega bo‘lishi kerak (avtomobillar,
maishiy texnika buyumlari). :

3. Butun tanfov davomida sovrinlar ishtirokchilarda ularga egalik
gilish ishtiyoqini pasaytirmasligi kerak.

Vesitachilarni rag‘batlantirish (Agent promotion). Sotish
jarayonida ayniqsa, vositachilaming o‘mi beqiyosdir. Ishlab
chiqaruvchi firma va kompaniyalar tijorat promoushnga mmrojaat
qilish orqali quyidagi imkoniyatlarga erishishi ko‘zda tutiladi:

- ishlab chigarilayotgan tovarlarni kataloglashtirish;

- savdo tarmoglari orqali sotilayotgan tovarlar migdorini
ko‘paytirish;

- raqobatga qarshi kurashish;

- sotish joylaridagi vaziyatni jonlantirish.

Savdo vositachilan aksariyat hollarda maqgsadlar o‘zaro uyg‘un-
lashadigan ishlab chigaruvchi firma va kompaniyalarni tanlaydilar.
Ushbu firma va kompaniyalar kelgusida vositachilarning rentabelligini
ham ta’minlab bera oladilar. Vositachilarni rag‘batlantirishga
qaratilgan samarali usullar quyidagilar:

- moliyaviy imtiyozlar;

— tovarlarni katalogga kiritish bilan bog‘liq narx tashlamalari;

— sotilgan tovar miqdoriga bog‘liq narx tashlamalari;
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— reklama, reklama murojaati va tovami namoyish qilishga
sarflangan xarajatlar o‘rnini qoplab berish;

~ kuponaj (doimiy mijozlarga narx chegirmalari orqali xarid
qilish imkonini beruvchi cheklarni jorty qilish).

Tijorat vakillariga quyidagi rag‘batlash usullarini joriy etish
mumkin:

-mukofotlar;

-ochkolar belgilash;

~bepul turistik yo‘llanmalar berish.

Vositachilarni rag‘batlantirishning asosiy usullari quyidagilar:

- keltshilgan tovar partiyasi xarid gilinganda narx chegirmalarini
joriy etish.

— kelishilgan tovar partiyasi xarid qilinganda ma’lum migdorda
qo‘shimcha tovarlar bepul beriladi.

— dilerlar tanlovini o‘tkazish.

— dilerlar konferensiyasini o‘tkazish.

— vositachi xodimlar malakasini oshirishga ko‘maklashish.

— vositachilarga savdo jihozlarini yetkazib berish.

Vositachilarni rag‘batlantivishni imtiyoz sifatida olib garash ham
mumkin. Vositachilarni rag‘batlantirish moliyaviy va natura shakidagi
imtiyozlardan iborat bo‘ladi.

Iste’molchilarni rag‘batiantirish (Consumer promotion) -
iste’molchilar bilan ishlashga garatilgan va xaridorlar talabini
rag ‘batlantirishga yordam beradi.

Konsynmer promoushn (consumer promotion) — keng tushun-
cha. Uning tarkibiga bosma va matbuot reklamasi, shaxsiy sotish
texnikasi, brend nufuzini oshirishga garatilgan tadbirlar va xaridni
rag‘batlantirish (in-store promotion) kiradi. Consumer promotion
xaridorlarni  “og‘dirish” wusuli bo‘lib, ayrim hollarda “xarid
marketingi” deb ham ataladi. »

Konsyumer promoushn tovarlamni siljitish va xaridorlami
yaginlashtirishdir.

Konsyumer promoushnning magsadi — firmaning bozor ulushini
oshirish, sotuvlar hajmini oshirish va foydani ko‘paytirishga
erishishdir.

Konsyumer promoushnning vazifasi - zaruriy tovarlami
xanidorlarga kerakli joylarda taklif qilish va ularga bu tovarlarning
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nafliligini, o‘z ehtiyojlarini gondirishda ushbu tovarning ahamiyati
to‘g ‘risidagi barcha ma’lumotlarni yetkazishdan iborat.

Konsyumer promoushnning asosiy vazifalari quyidagilardan
iborat desak mubolag‘a bo‘lmaydi:

— yangi iste’molchilarni aniglash va ularni jalb qilish;

~ doimiy xaridorlarga yangilik (yangi tovar)larni yetkazish va
sotish; .

- doimiy xaridorlarning firma brendiga “sodiq”ligini oshirish;

- xaridoriaming katta migdordagi xaridlarini rag‘batlantirish;

~ eng rentabelli tovarlami xarid giluvchi xaridorlarmi “og‘dirib
olish™;

— tovarlaming xarid afzalligi (tovarning iste’'mol xususiyati, sotish
joyi, sotish usullari va boshqgalar)ni tahlil qilish;

Konsyumer promoushnning marketingdagi ahamiyati beqiyos
bo‘lib, sotishni rag‘batlantirish bilan shug‘ullanuvchi marketologlar
marketingning 4P kompleksini iste’'molichilarga  yo‘naltirilgan
marketing kompleksi 48 (Consumer - iste’molchi, Cost — giymat
Convenience — qulaylik, Communication — kommunikatsiya) ga
almashtirishni taklif etadilar.

Konsyumer promoushn  tadbirlari  quyidagi  marketing
maqsadiarini amalga oshirishga yo*naltirilgan:

- iste ’molchilarni yangi tovar bilan tanishtirish;

~ iste’molchilarni xarid gilishga jalb etish;

~ bir xaridor tomonidan sotib olinadigan tovarlar sonini oshirish;

— mavsumiy tovarlar sotuvini magbullashtirish;

— xaridorlarning savdo belgisi va tovarga moyilligini oshirish,
brendga nisbatan “sodig”ligin: saglab qolish.

Konsyumer promoushn tadbirlari yakuniy iste’molchilarga
qaratilgan bo‘lib uning asosiy usullarini quyidagilar:

Xayriya tadbirlari (Charity promotions)

Xayriya tadbirlari har bir xarid giymatining ma’lum gismini turlh
xayriya magsadlari uchun yo‘naltirishdan iborat. Xayriya tadbirlari
firma brendining ezgulikka, insoniylikka va jamiyat muammolariga
befarq emasligiga da’vat etadi va bunga iste’molchilami ham jalb
etadi. Iste’molchilar tovarlami xarid qilish orqali ma’lum migdorda
xayriyaga o‘z ulushini qo‘shadilar.
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Xayriya xususiyatiga ega bo‘lishiga qaramasdan ushbu
tadbirlarning maqgsadi (xaridni motivatsiyalash orgali sotuv hajmini
.oshirish) o‘zgarmasdan qoladi. Bunday rag‘batlash tadbirlari kuchli
raqobat sharoitida “brendni jonlantirish” uchun go‘llaniladi. Xayriya
tadbirlarining keng tarqalgan usuli mahsulotning har bir birligi
qiymatining ma’lum gismini tadbirlar davrida xayriya magqsadlari
uchun o‘tkazib berishdir.

Klub dasturlari (Club program)

Klub dasturlari - mijozlar sodigligini oshirish, potensial
xaridorlar sonini saglab golish orgali “brend jamiyati’ni tuzishdir.

Klub dasturlari xaridorgir tovarlar ishlb chigaruvchi firmalar
tomonidan doimiy ravishda o‘tkazib boriladi (masalan, avtomobil
sanoati, video, audio disklar savdosi). Ammo yuk xaridorgir
bo‘imagan tovarlar uchun klub dasturlari o‘tkazilmaydi degani emas.

Klub dasturlari asosan klub a’zolari uchun afzalliklarni yaratib
beradi. Chunki aynan klub a’zolari joriy etilayotgan yangi akatsiyalar,
maxsus takliflar, imtiyozii xizmatlar, servis va brend yangiliklaridan
xabardor bo‘ladi. Internet va ijtimoiy tarmogqlarning taraqgiy etishi
giziqarli kiub dasturlarini yaratish imkoniyatini yanada kengaytirdi.

Varagqalar (Leaflets)

Varaga - firmalaming o‘z matbuot vositalari orqali aksiya va
turli bonuslar to‘g‘nsnda ma’lumotlar tarqatishidir. Ko‘pchilik firma
va kompaniyalar o‘z davriy jumali va gazetalariga ¢ga bo‘lib, ular
orgali ¢’lon qilingan aksiyalar va bonuslar muntazam berib boriladi.
Varagalar maqgsadli auditoriya firma hagida ma’lumot olishda davom
etayotganligi yoki yo“qligini aniglashga imkon beradi.

POS materialiar
Point of Sales (POS) - sotish joylarida xaridorlarming digqat-
¢’tiborini jalb qilish uchun foydalaniladigan qo‘shimcha vizual

vositalar bo‘lib, varaga, yopishtiriladigan brend tasvirlari, mobayl
(tovarlaming harakatlanuvchi maketlari), vobler(tebranib turuvchi
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turli bayrogchalar, taniglilik belgilari, rang-barang marjonlar)dan
iborat bo‘ladi. ' '

Muhim voqealar (Events)

Event-marketing — firma tomonidan magsadli auditoriya uchun
muhim vogealar, festivallar, ko‘ngilochar tadbirlar o‘tkazishdir.
Bunday tadbirlar brendning yanada mustahkam mavqgega ega
bo‘lishiga va tanilishiga vordam beradi |27, 215-256].

Maxsus o‘ramlar (Special packaging)

Tovarlarning maxsus o‘ramlari va maxsus qadoglarga joylash-
tirish ham sotuvni rag‘batlash vositasi hisoblanadi. Maxsus o‘ramlar
tovarning standart o‘rami yoki gadoglanishini magsadli auditoriya
uchun qadrli bo‘lgan muhim voqealar arafasida vaqtincha o‘zgar-
tirishdir.

Bunga misol qilib mashhur pivo, mineral suv, gazlangan ichim-
liklar brendining yangi yil, olimpiada o‘yinlari, futbol chempionatlari
arafasida o‘ram dizaynining o‘zgartirilishini keltirishimiz mumkin
[19,26].

Homiylik (Sponsoring)

Homiylik firmalar tomonidan kelgusida tijorat magsadlarini
amalga oshirish magsadida turli bayramlar, muhim vogealaming
nishonlanishini moliyaviy yoki boshga vositalar orqali go‘llab-
quvvatlash tushuniladi. Masalan, yirik sport musobagalari, bayram
tantanalari, madaniy tadbirlar va turli konsert dasturlari ayrim yirik
firmalar tomonidan tovarlar, moliyaviy mablag‘lar va boshqga vositalar
orgali go‘llab-quvvatlanadi.

Homiylik qoidaga ko‘ra translatsiya(teleko‘rsatuvlar yok
radioeshittiravlar orqali) va vogea-hodisa (sport musobagalar,
konsertlar, madaniy tadbirlar) shaklida amalga oshiriladi. Homiylik
bir vaqtning o°zida sotishni rag‘batlantirishdan farq qiladi. Homiylik -
otaligga olish demakdir. Homiylikda firma muayyan tadbirlami
o‘tkazish bilan bog‘liq barcha xarajatlarni o'z zimmasiga oladi.
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Evaziga esa qo‘l ostidagi homiylikning quyidagi to‘ri 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 gilish, tovar brendining tanilishi, mustah-
kamlanishi, firmaning ijobiy imidjni shakllantirishda o‘z o‘rni va
ahamiyatiga ega.

Turistik korxonalarning kommunikatsiya siyosatida homiylikdan
foydalanishlaridan asosiy magsad quyidagilar:

— firma brendini mustahkamlash — homiylik firmaning iqtisodiy
qudratini bamn namoyish qiladi. Shu bois ko‘pchilik firma brendini
nufuz uchun xand qiladi.

~ firmaning reklama imkoniyatlarini oshirish — homiylik bir
aktning o‘zida reklama hamdir. Sport va madaniyat sohasidagi
ommaviy tadbirlarda firmalarning nomi, savdo belgisi va brendi
reklama sifatida targatiladi.

- firmaning korporativ imkonivatlarini kengaytirish — voqea-
hodisalar, ommaviy tadbirlarga homiylik qilish bilan birga firmalar
sotish bo‘limlariga, doimiy mijozlarga turli ragbatlantirish usullarini
go‘llaydilar. Masalan, sport tadbirlarida firma ramzi tushirilgan bepul
futbolkalar, kepka va boshqa buyumlarni targatishadi.

Bugungi kunda homiylik asosan sport va madaniyat sohasida
turli ijtimoiy muammolarni hal etish uchun go‘llanilmogda. Ammo
homiylikdan barcha sohalarda va faoliyat turlarida foydalanish
mumkin. Homiylikni rivojlantirish uchun homiylik qilinayotgan
obyektga nisbatan ommaviy gizigish va ijobiy fikr bo‘lishi, tanlangan
tovar yoki faoliyat esa ushbu obyektga mos kelishi kerak {30, 245-
246]).

Homiylik quyidagi yo‘nalishlarda amalga oshiriladi:

Sport. Sportning barcha turlari ommaviy hisoblangauligi bois,
homiylik ham sport sohasida juda kuchli taraqgiy etgan. Sport
o‘yinlari ommaviy iste’molchilar hamdir. Shu sababli ko‘pchilik
homiylar asosan sport tadbirlarini rag batlantirishga harakat qiladilar.
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Madaniy  tadbirlar. Ijtimoiy soha tashkilotiarini  go‘llab-
quvvatlash magsadida uyushtiriladigan homiylik bo‘lib, Kamoiot
harakati, NNT, turli jamoat fondlari shu magsadda tashkil etiladi.

Maqola va turli chigishiar. Bu toifaga karta, kundalik, yo‘llarnt
ko‘rsatuvchi kitobcha, yilnomalarni kiritishimiz mumkin. Bunday
nashrlar tijorat magsadlarida foydalaniladi, masalan, Rothmans
kompaniyasining sport yilnomalari, Texaco yo‘l ko rsatkichlari,
Ginnesning rekordlar kitobi shular jumlasidan.

Ko ‘rgazmalar. Ommaviy va ixtisoslashgan ko‘rgazmalar odatda
turli jurnal va gazetalarga homiylik qiladi (masalan, Daily Mail
“Idealnty dom” ko‘rgazmasi uchun).

Ta’lim. Ta’lim yo‘nalishidagi homiylikka stipendiyalar, fondlar,
turli grantlar va boshga rag‘batlantirishlarni kiritishimiz mumkin.
Masalan, Prezident stipendiyasi, Zulfiya mukofoti, Navoiy stipendi-
yasi, Erasmus Mundus fondi.

Kasbiy faoliyatni taqdirlash. Aksariyat hollarda jumalistlar,
suratchilar, arxitektorlar, tibbiyot xodimlari turli tashkilotlar
tomonidan kasbiy faoliyati natijalariga ko‘ra tagdirlanadilar. Bunda
ushbu tashkilotlar tomonidan turli asbob-uskunalar, jihozlar bepul
beriladi {24, 196-199].

Event-marketingda homiylik dasturlarini ishlab chigishning
asosiy 4 darajasi mavjud bo‘lib, homiyning huquq va burchlarini turli
darajada belgilash uchun xizmat giladi. Bular quyidagilar:

Firma nomidan foydalanish huquqiga ega homiylik. Ushbu
darajada homiylar o‘tkazilayotgan tadbirlar va bo‘layotgan voqea-
hodisalarga o‘z nomini shunday joylashtiradiki, korxonaning brendi,
logotipi, mahsulotlari nomi kelishilgan grafik asosida joylashtiriladi.
Bunda tadbirlar boshqa shaxslar tomonidan, masalan, OAV, mahalliy
boshgaruv organlari, xalgaro tashkilotlar tomonidan o‘tkazilishi
mumkin. Biroq bunda asosiy nom homiyniki bo‘lib goladi.

Namoyish gilish huqugiga ega homiylik. Bu huqug homiyning
o‘tkazilayotgan tadbirlar davomida o‘z nomini yoki mahsulotlarini
tadbirlar boshlanishidan oldin yoki boshlanishi bilan namoyish gilish
huqugiga ega bo‘ladi.

Qayta nomiash huquqiga ega homiylik. Bunda asosiy e’tibor
turli inshoot va qunimalarga qaratilib, sport arenalari, stadionfar,
zallar va galereyalar to‘laligicha korxona brendi yoki nomi bilan
vaqtinchalik nomlanishi va bezalishi mumkin.
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Ta’minot yoki axborotlarni uvzatish huquqiga ega homiylik.
Homiylar o‘tkazilayotgan tadbirlar, bayram yoki boshga ommaviy
tadbirlarni suratga olish, translatsiya gilish, audio- va videoyozuvlami
ko‘paytirish huquqiga ega bo‘ladi. Ko‘rsatilayotgan barcha xizmatlar
homiylar tomonidan shartnoma asosida tashkil gilinadi va qo‘shimcha
to‘lov gilishni bam talab etadi [27, 166].

Sovg‘alar

Narxi gimmat bo‘lmagan tovarlami xarid qilish chog‘ida
xaridorlarga turli sovg“alar yoki tovarning go‘shimcha miqdori sovg‘a
sifatida bepul beriladi. Bunday aksiyalar to‘g‘ri tanlanganda sotuv
hajmini sezilarli darajada oshiradi. Sovg‘alaming turlari juda ko‘p va
ularni iste’molchilarga tagdim etishning bham turli yo‘llari mavjud.
Eng mubimi sovg alarning magsadli anditoriyaga mo‘ljallanganligidir.
Sovg‘alar bir marotabalik xaridiar uchun yoki vzluksiz chakana savdo
uchun bo‘lishi mumkin. Sovg‘alar tovar narxining ma’lum bir ulushini
tashkil etgan tagdirda “Bepul” so‘zlari iste’molchilarni jalb etish va
“tazogga tushirish™ning eng samarali usuli bo‘lib goladi [28, 110-
111}. Sovg‘alar quyidagi magsadlarda qo‘llaniladi:

1. Ishlab chigaruvchi va iste’'molchi ortasida uzviy alogani
mustahkamlash va unga moddiy tus berish.

2. Iste’molchilarning qo‘shimcha tovar miqdoriga ega
bo‘lishga imkon berish (bu usul gimmat tovarlarga qo‘llanilmaydi).

Sovg‘alaming turlari quyidagilar:

~ “l+1=3": tovaming ikkita migdori =xarid gilinganda
uchinchisi bepul beriladi;

— “xarid+ sovg'a”: sovg‘alar ma’lum tovarni{(masalan, 15000
so‘mlik "Nescafe" xarid qilinsa, firma krajkasi bepul beriladi yoki
“AgroMir” firmasining ikki dona soki xarid gilinganda, firma nomi
tushirilgan kepka, uch dona xarid gilinganda firma nomi tushirilgan
futbolka beriladi.} yoki xarid summasi muayyan miqdori (masalan,
do‘kondan 1500000 so‘mlik kompyuter xarid qilinsa, dasturlar paketi
yozilgan DVD-disk bepul beriladi)dan oshgan tagdirda beriladi;

~ “doimiy sovg'a”: — mijoz bar safar tovar xarid qilganda
sovg‘aga ega bo‘ladi.
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Lotereyalar

Lotereyalar firma tovarini xarid gilgan yakuniy iste’molchilarga
kelgusida ma’lum yutug chigishini ko‘zda tutadi. Har ganday
lotereyaning ishlash mexanizmi tovarlami ma’lum miqgdorda sotib
olinganda super yutuq yoki boshga sovgalarni yutib olishga
asoslanadi. Lotereya o°yinlari juda jozibali va WOM (word-of mouth),
ya’ni mish-mish targatish samarasiga ega bo‘lib, xaridorlar bu haqda
o‘z oilasi, vaginlar va do‘stlari davrasida aytib beradilar va tovar
sotuvini rag batlantiradi.

Lotereya sifatida xaridorlamning tashrif raqami, xarid cheki
ragami yoki maxsus lotereyalar o‘ynalishi mumkin {19,55-57].

Konkurs (Contests)

Konkurslar - firma brendiga diggat-e’tiborni kuchaytirish va
magqsadli auditoriya bilan emotsional aloqalarni o‘matishga
asoslangan. Firma xaridorlari tashkil gilingan konkursda ishtirok etadi
va 0°‘z yaqinlarini firma tovari uchun ovoz berishga undaydi.
Konkurslar o‘tkazish yaxshi natija beradi.

Konkurslarni zamonaviy kommunikatsiya vositalari, ijtimoiy
tarmoqlarda o‘tkazish juda qulay va samaralidir.

Konkurslarda go‘yiladigan masala juda oddiy va asosan tovar
brendidan foydalanish afzalligi to‘g‘risida bo‘ladi.

Konkurslar asosan tovar hagida ovoz berish, she’r yoki go‘shiq
uylab topish, ertaklar to‘qish, firma brendi tasvirining 10 ta farqgini
topish, firma nomini kengaytirish, “eng yaxshi..., eng faol..., eng
yosh...” kabi yo‘nalishlarda olib boriladi [19,53-55.].

O‘yinlar

Zamonaviy kompyuter texnologiyalari firma brendlarida onlayn
o‘yinlar tashkil gilish imkonini beradi. Bunda internet tarmog‘i orqali
o‘ynaladigan ofyinlar firma tomonidan joylashtiriladi. Ushbu
o‘yinlarning muhim bosqichlari yoki umumiy interfeysi firma brendi
bilan bezatiladi. O‘yinlar quyidagicha tashkil gilinadi:

~ tovarlar xarid gilinganda o‘yinlarning bepul bonus bosqichlari
taqdim etiladi;

- yirik o‘yinlarning ayrim interfeys elementlari firma brendi
bilan bezatiladi;
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- tovarlar xarid gilinganda bepul promo-kodlar, bonus vaqilar
tagdim etiladi [27,114].

“Sodig”lik dasturlari (Loyalty programms)

Mijozlar sodiqligini oshirishga qaratilgan tadbirlar mijozlaming
firma bilan uzogq davr mobaynida aloga o‘rnatib turishi, hamkorligiga
asoslanadi. Bu dasturda firma doimiy mijozlarga foydali bo‘lgan
bonuslarni taklif etadi. Sodiqlik dasturlarida vakuniy bonuslar
yig‘indisi asosiy ¢’tiborda turadi. Bunda mijozlar bir necha xaridlar
amalga oshirib muayyan bonuslami jamg‘aradi [27,114].

Sodiglik dasturlarida bonusning giymaii va mijozlar uchun
ahamiyatliligi asosity o‘rinda turadi. Iste’molchilar uchun eng zarur va
yoqimli hisoblangan bonus migdori ganchalik ko‘p bolsa, ular firma
tovarlarini xarid qilishga shunchalik intiladilar.

Sodiqlik dasturlari ikki yo‘nalishda olib boriladi:

1. Oddiy dasturlar: xaridlar soni qanchalik ko‘p bo‘lsa, bepul
sovgalar soni shunchalik ko‘p. Masalan, aloga operatorlari
abonentlarning o‘z hisoblarini qancha ko‘p to‘ldirsalar, ularga ko‘prog
bonuslar taqdim etiladi;

2. Murakkab dasturlar: bonus ochkolar uzoq davr mobaynida va
ma’lum ketma-ketlikda jamg‘arilishi va bunda bir nechta brendlardan
foydalanish ko‘zda tutiladi. Masalan, gazeta va jumallarda ¢’lon
gilinadigan boshqotirmalar javobi uchun e’lon gilingan bonuslar
ulaming bir nechta sonida beriladi. Ularni jamg‘arish uchun esa
ma’lum vaqt talab etiladi.

Sodiglik dasturlarining eng asosiy bonuslari quyidagicha bo‘ladi:

-tovar yorliglaridagi 10 ta maxsus kodni to‘plang va yutuqqa ega
bo‘ling!

-eng ko‘p ball to‘pla va oy yakunida yutugqa ega bo‘l}

~uch oy davomida 100000 so‘mdan xaridni amalga oshiring va
yutugqa ega bo‘ling!

Sempling (Samling or Testing)

Tovarlarning bepul namunalarini mini-o‘ramlarda tarqatishdir.
Sempling - yangi tovar t0°g‘risida ma’lumot berish va sinov tovarni
sotishning qulay yo‘lidir. Sempling xaridorlarning “noto‘g‘ri xarid
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gilish va pulni bekorga sarflashdan qo‘rqish” to‘sig‘ini bartaraf etish-
ning eng samarali yo‘li hisoblanadi. Bu usul odatda narxi qimmat
tovarlarga qo‘llanilib, tovarlarni namoyish qgiluvchi personalni izlash
bilan bog‘liq xarajatlarning tejalishiga imkon beradi. Semplingning
turlari:

~ xaridorlarga tovar xarid gilganda bepul sinash uchun yangi
tovar namunasint qo ‘shib berish;

— degustatsiya;

- drayv testlar;

— demo-versiyalar targatish;

Ko‘p uchraydigan sempling-aksiya bepul tamaki mabsulotlari
tarqatish, kosmetika mahsulotlarining “sinash uchun mo‘ljallangan”
shakllari (probniklar), bepul tarqatiladigan konfet va boshga konditer
mahsulotlaridir [27,111].

Narx chegirmalari (Price promations / discounts)

Narx tashlamasi ko‘rinishidagi chegirmalar eng keng targalgan
rag ‘batlash vositasi hisoblanib, kam xarajat, kam vagt talab qiladi.

Narx chegirmalari ko‘rinishidagi usullarda amalga oshirilishi
mumkin:

- kelishiigan tovar yoki miqdorni xarid qilganda taklif
gilinadigan narx chegirmasi,

~ doimiy mijozlar tomonidan bonus ochkolar tagdim etilganda
taklif qnlmadsgan narx chegirmasi;

~ mavsumiy narx chegirmalari va mavsumiy tovazlam1 sotib
tugatish jarayonidagi chegirmalar;

- yubiley sanalar, milliy va an’anaviy bayramlar munosabati
bilan taklif gilinadigan narx chegirmalari;

— mueayyan iste’molchilar toifasiga taklif gqilinadigan narx
chegirmalari;

-~ firmaning to‘laligicha yangi turdagi tovarlar savdosiga o‘tishi
munosabati bilan eskirgan modeldagi tovarlarga taklif gilinadigan
narx chegirmalan;

- naqd pulga xarid gilinganda taklif gilinadigan narx chegir-
malari;

— bir zumda sotib tugatish chog‘ida taklif qﬂmadlgan narx
chegxrmalan va hoshqalar.
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Narx chegirmalari tovarning umumiy giymatidan ma’lum foizini
pasaytirishni anglatadi. Narx chegirmalarini narx ko‘rsatkichlarda
yorqin ranglarda va ragamlarda yozish muhim ahamiyatga ega. Narx
chegirmalarini o‘matishda quyidagi qoidalarga ¢’tibor berish zarur:

-chegirma miqdori ganchalik yuqori bo‘isa, aksiya shunchalik
samarali bo‘ladi;

-ayrim paytlarda chegirma miqdorini emas, balki summasini
ko‘rsatish afzal;

-keng turdagi tovar assortimentiga narx chegirmasini o‘matishda
bifta tovarga katta miqdorda chegirma o‘rnatish, golganlariga
o‘rnatmaslik afzalroq;

-narx chegirmalarini ma’lum davrda go‘llash va bekor gilish
samara beradi.

Savdo summasini gaytarib berish (Cash returns)

Savdo summasini qaytarib berish BTL tadbirlaridan hisoblanib,
yakuniy iste’molchiga xarid summasining ma’lum foizini qaytarib
berilishi bilan izohlanadi.

Bunday promo-aksiyalar nafagat bir tovarga, balki bir nechta
tovarlarga nisbatan ham qo‘llashga qulay. Savdo summasini gaytarib be-
rish ozig-ovqat tovarlari bilan savdo giluvchi magazinlar uchun samarali
hisoblanib, bir necha turdagi tovarlami xarid qilgan iste’molchilarga shu
zahotiyoq umumiy summadan ma’lum foizi gaytarib beriladi.

Masalan, aloga kompaniyalari tomonidan abonentlarga hisob
balansini ma’lum summaga to‘ldirganda, ularga ushbu summaning
oldindan belgilangan foizi gaytarib beriladi yoki balansiga qo‘shib
beriladi. Ayrim firmalar tomonidan avtomobil ehtiyot qismlari
sotilganda xarid summasining ma’lum foizi yoqilg®i quyish uchun
chek tariqasida gaytarib beriladi.

Kuponlar

Kupon (Couponing) - iste’'molchilarni rag‘batlantirishga
qaratilgan promo-aksiya hisoblanib, kelgusida firma tovarlarini
ma’lum chegirmalar bilan sotib olish imkoniyatini yaratadi. Kuponlar
odatda narx chegirmalari bilan bir xil bo‘lib, fagaigina narx
chegirmalari kuponlar tagdim etilganda qo‘Haniladi. Kupon-aksiyalar
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muntazam ravishda takomillashib bormoqda. Kuponlaming eng
samarali usullari ulami pochta orqali jo‘natish, jurnallarda chop etish,
mahsulotlar o‘ramiga joylashtirish, elektron tijoratda promo-kodlar
tagdim 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’lumotlarning bo‘rttirib ko‘rsatilishi mijozlarda ularga bo‘lgan
ishonchning pasayishiga sabab bo‘ladi. Teleko rsatuviar, radio orqali
eshittiriladigan xabarlar ham iste’molchilarni vyetarli darajada
giziqtirmaydi. WOM ko‘pincha turistik sayohatga chiqqan, giziqarli
marshrutlar bilan tanish bo‘lgan, turistik mamlakatning madaniyati,
tarixi, tabiati, gastronomiyasini yaxshi bilgan kishilar orqali amalga
oshadi. Bunday kishilar o‘z yaqinlariga, do‘stlariga, hamkasblariga
o‘zining taassurotlari hagida so‘zlab beradi va ularni ham tunstik
firmaning xizmatlaridan foydalanishga undaydi. Bunday kishilar
o‘ziga xos ckspert-iste’'molchi (hyperconsumer) hisoblanishadi.
Kishilar ham davriy nashrlardan ko‘ra, ko‘proq ckspertlarga
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. Ammo, u
yerga tashrif buyurgan kishilar yetarli ma’lumotlami yetkaza oladi.
Turizmda WOMning asosiy tashuvchilari jamoatchilik a’zolari, turli
xalqaro konferensiya ishtirokchilari, sportchilar, muxbirlar bo‘lishi
mumkin [31,320-322].

WOMning turizm va mehmonxona biznesidagi ahamiyati
quyidagilarda namoyon bo‘ladi:

1. Bevosita mijozlarga yo ‘naltiriliganligi. WOM bir shaxs
ikkinchi shaxsga qachon, qaysi paytda va nima hagida gapirish
lozimligini ongli ravishda anglaganligi sababli barcha iste’molchilar
uchun mo‘ljallangan.

2. Tajribaga asoslanganligi.

3.0'z-0zidan ko ‘payuvchanligi. Bir shaxsning o°z tajribasi va
taassurotlarini bir nechta shaxs o‘rtasida ma’lnum qilishi, kelgusida
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ushbu ma’lumotning eshitganiar tomonidan qayta yetkazilishi
mumkin. Masalan, Samargand shahri hagida gid-tarjimonning 10
kishilik guruhga tanishtirishi, kelgusida har bir kishi kamida 5
kishidan 50 kishiga Samarqgand to‘g‘risida ma’lumot yetib borishini
ta’minlaydi. “Hamma shunday deyishmogda”, “eshitdingizmi?” kabi
jumlalar mish-mish tarqatish elementi hisoblanadi.

4. Ekspert-iste 'molchi  (hyperconsumer) fikrining ustuvorligi.
turistik obyektlar to‘g‘risidagi ma’lumotlarni har ganday kishi davriy
nashrlar, turfirma xodimidan olgan ma’lumotlardan ko‘ra bonb
ko‘rgan ekspert-iste’molchidan olishni afzal bijadi.

5. Vaqt va mablag ‘ni tejashi. WOM og‘izdan-og‘izga ko‘chuvchi
xabar bo‘lganligi uchun vagt va mablag'ni tejashda juda samarahi
hisoblanadi. ’

6. Illyuziva samarasi. Og‘izdan-og‘izga ko‘chib yuruvchi
xabarlar vogelikni noto‘g‘ri idrok qilinishiga, kishilarda obyektlar
hagida xayoliy va soxta tushuncha, tasavvur paydo giladi.

7. Xolisligi. WOM og‘izdan-og‘izga o‘tishi bilan unda bo‘rttirib
ko‘rsatish, reklama yoki pochta jo‘natmalaridagi  bo‘ritirib
ko‘rsatishga qaraganda xolis va ishonchliroq qabul gilinadi.

Iste’molchiiarni rag‘batlantirishga garatilgan usullaming afzallik
va kamchiliklari 4.5-jadvalda keltirilgan.

Iste’molchilarni rag‘batlantirishga qaratilgan usullarning afzallik
va kamchiliklari

4.5-jadval
Promo-
aksiya Magqsadi Afzsiiikiari Kamchiliklari
turlari
Ch? kana S& YdO Iste’molchilar
faoliyatini .
Kupon Talabni rag batlash rag‘batlantiradi va tovar xarid .
) o PO qilishni rad etishi
hamkorlikni roumkin
ta’minlaydi
Sinov tarigasidagi xaridlar e & tovar xaridini rad
. PR tovarga ortiqcha L .
Narx migdorini oshiradi va A etishi mumkin,
) . . . . sarf-xacajat gilish .
chegirmalari | ragiblardan o°zib ketishga Yari bilan bog‘ki bunda tovarning
imkon yaratadi. ari buan bog 1q qadrliligi va
m tavakkalchilikni rfuzi pasavadi
kamaytiradi A pasay
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4.5-jadvalning davomi

Iste’molchilar | Iste’molchilar
Tovarga ijobly munosabat berul tovar xarid tovarlgmi
Mukofotlar shakllanédi ) gilishni yoki fagatgina
sovga olishni | mukofot uchun
yoqtiradilar xarid qiladilar
Magsadli ) po s olchilardan
Cae .. auditoriyaning eye
Konkurs Tovar xaru‘h qumx tovarga i)o‘lgan muayyan bth
oshiradi qiziqishini va malakalar
oshiradi talab giladi
Iste’molchilar Lotereya
Lotereya Iste’molchilarning tovarga | tovarlami tez-tez o‘yinlari
o'yinlari sodiqligining ortishiga olib yoki katta yakunlangaya,
keladi miqdorda xarid talab pasayib
o qiladi ketadi
Iste’molchilaming
notanish bo‘lgan Ma’lum
Yangi tovarni sinab tovarga ortigcha iqdorda oriccha
Sempling ko‘rish(tatib ko‘rish)ni sarf-xarajat qilish mgcorea onqe
< C o «. . | xarajatlami talab
rag‘batlash lari bilan bog'lig iladi
tavakkalchilikni q
kamaytiradi
Iste’molchilarning
: savdo belgisiga Ma’lum
Sodiqlik Takroriy xaridlarni yoki tovar miqdorda oriqcha
dasturlari rag*batlantirish brendiga xarajatlami talab
moyilligini qiladi
oshiradi
Ragiblar
tomonidan tezda
Savdo Cre . o‘zlashtirib
summasini i((?trlignm rag :::1?:&;:? Talabni samarali | olinishi mumkin,
qaytarib bmmfr:f " ﬁﬁh rag‘batlantiradi shu bois
berish tovaming
qadrliligi va
nufuzi pasayadi

Promoushn-aksiyalaming samaradorligi quyidagi uch omilga

bog‘lig:

1. Insonlar. Samarali promoushn — aksiya uni kim o‘tkazishiga
bog‘liq. Ko‘pchilik hollarda mashhur reklama agentliklarida tajribasiz
va insofsiz xodimlar faoliyat yuritadilar. Shu bois firmalar reklamaga
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agentliklariga murojaat gilishda sohani yaxshi tushunadigan tanishlar
orttirishi foydadan holi bo‘Imaydi.

2. G'oyalar. Samarali promo-aksiyalar mukammal g‘oya va
puxta ishlangan promoushn-aksiya strategiyasiga 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 hafia vagt talab etadi.

3. Liro. Promoushn-aksiyalarning samaradorligi promouterlar va
uni nazorat qilishga boglig.

Promouterlar (ingliz tilida “promote — “siljitish, jadallashtirish,
muvaffaqiyat qozonishi uchun yordam ko‘rsatmoq”) - tovarlar
reklamasi bilan shug ullanuvchi doimiy shaxs yoki guruh.

Promouterlar ~ firmaning reklama yoki maxsus tadbirlarini
o‘tkazishda moliyaviy va tashkiliy masalalarni hal giluvchi va firma
reytingini oshirishga ko‘maklashuvchi shaxs.

Promouteriar - turli tadbir va bayram kechalarini o‘tkazuvchi va
ushbu tadbir tashkilotchilarini reklama giluvchi shaxslar.

Nazariy jihatdan olib garaganda 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 gilinadigan kishilardir.

Amaliyotda promouterlarni Promo-girl - sotishni rag‘batlantirish
tadbirlariga jalb etiladigan qizlar va promouter yigit (Promo-
men)larga ajratishimiz mumkin. Promouter gizlar (Promo-girl) xorijiy
mamlakatlarda ko‘proq jalb etilib, ularning facliyati har bir soat uchun
10-50 AQSH dollarini tashkil etadi. Promouter yigitlar(Promo-
men)lar gizlarga garaganda ham ko‘proq maoshga ega bo‘lgan
shaxslar hisoblanib, aksariyat sport musobagalari, gimmatbaho
kosmetika tovarlari va kiyim-kechaklar modellarini namoyish gilishga
jalb gilinadi. Ulaming aksariyati talabalardan iborat. Ammo ayrim
kompaniyalar sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq tadbirlarga soha
mutaxassislarini masalan, stomatologlar, veterinarlar, diyetologlar,
geograflar, maishiy texnika buyumlari bo‘yicha maslahatchilar,
dizayner va boshqalarni ham jalb etishad:.

Har bir promouterning 0°z ixtisosligi va maoshi mavjud. Promo-
aksiyalarni tayyorlash davomida ulami qaysi promouter o‘tkazishi
aniq belgilab olinadi.
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Umumiy olganda barcha promouterlarmi quyidagi toifalarga
bo‘lish mumkin:

-~ “varaga tarqatuvchilar” - eng ko‘p wva eng arzon
promouterlardir. Ularni  chorrahalarda, bekatlarda va yink
magazinlarda vchratish mumkin.

~ “chorlovchilar” - oldindan tayyorlangan ssenariy bo‘yicha
ishlovchi, tovarlar hagida shu zahotiyoq xabar beruvchi promouterlar.
Ular tovarlarni tomosha qilish, tekshirib ko‘rish va sotib olishga
go‘yarda-qo‘ymay (zo‘rlab) chaqirib keladilar. “Chorovchi
promouterlarni asosan ko‘chma aksiyalarda va harakatlanuvchi
vositalarda uchratishimiz mumkin;

- “xabarchi” — iste’molchilar bilan ishlashga maxsus
tayyorlangan, tovarlaming iste’mol xususiyati, funksional, texnik,
estetik va erganomik xossalarini yaxshi ajrata oladigan malakali
promouterlardir.  Ularning  asosty  magsadi  iste’molchilami
tovarlaming mukammal tijorat taklifi bilan tanishtirish (masalan,
Lipton mevali choyi sovutilgan holda ichishga eng magbul tanlov va
boshgqalar.);

- “doimiy promouterlar” -ma’lum firma yoki brendning
harakatdagi guruhi a’zosi hisoblanadi. Ular universal va yuqori maosh
oluvchi promouterlar bo‘lib, doimiy maosh va turli mukofotlar oladi.

Promouterlarga qo ‘yiladigan talablar

1. Ishni o‘z vaqtida boshlashi va tugallashi.

2. Namoyish gqilayotgan 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’ltumot berish.

4. Iste’molchiga tatib ko‘rilayotgan mahsulotning ma’lum
afzalliklarga ega ekanligiga ishontira olish.

5. Oz mahsulotini namoyish qilish chog‘ida ragib tovar bilan
o‘zaro umumiy bo‘lgan afzallik va ayrim kamchiliklami keltirib
o‘tishi.

6. Iste’molchilar bilan mulogot chog‘ida juda ehtiyotkor bo‘lish.

7. Turli reklama materiallari bilan ta’minlangan bo‘lishi lozim
(displey, varagalar, voblerlar, bayrogchalar, marjonlar).

8. Marketing tadqiqotiari uchun har bir iste’moichidan anketa
to‘ldirib borish.
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9. O‘tkazilgan tadbirlar bo‘yicha kunlik ma’lumotlarni firma
marketing bo‘limiga tagdim qilib borish.

10. Savdo nugtalari va do‘kon peshtaxtalarida tovarlarning
doimiy mavjud bo‘lishini nazorat gilib turish. _

11. Tadbirlar o‘tkazilishi davomida ish qurollari va jihozlarini
toza va buzilmagan holda saqlanishini ta’minlash.

12. Ish joyi va kiyimlarni toza saglash.

13. Degustatsiva va sempling o‘tkazish chog‘ida tovar
namunalarini kesish, quyish va tarqatishda qat’iy tejamkorlikka amal
gilish.

Degustatorga qo ‘yiladigan talablar

1. Degustator nazofat bilan kiyinishi kerak.

2. Ust kiyimlar yorgin rangli, pastki kiyimlar to‘q rangda
bo‘lishi kerak.

3. Qo‘llar toza va tirnoglar oddiy bezatilgan bo‘lishi kerak.

4. Sochlar bosh kiyim bilan berkitilishi yoki bo‘lmasligi
magsadga muvofiq. Degustatsiya vaqtida albatta maxsus kiyimda
bo‘lish kerak (fartuk, kepka va ro‘mol).

5. Ish joyida tik turgan holatda saqgich chaynash, ichimlik ichish
va ovqatlanish tagiglanadi.

6. O‘zt bilan chalg‘ituvchi buyumlar (pleer, o‘yinchoglar,
taginchoglar, kitob va boshqalar).

7. Oz sheriklari bilan ishga taallugli bo‘lmagan narsalar haqida
suhbatlashmastik kerak.

4.4. Sotishni rag‘batiantirish tadbirlarining samaradorligini
baholash

BTL-agentliklarni qanday tanlash mumkin? Promo-aksiyalar
orqali sotishni rag‘batlash samara keltiradimi?

Birinchidan, rejalashtirish. Sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq
tadbirlarni  o‘tkazishda buyurtmachin albatta ishtirok etishi lozim.
Sotishni rag‘batlantirish bilan bog‘liq rejaning yo‘gligi promouter-
laming yo‘qligi, sempling, degustatsiya, tovar namunalarining
yetishmasligi kabi salbiy holatlarga sabab bo‘ladi. Natijada aksiva
o‘tkazuvchi agentliklar kutilmagan xarajatlar to‘g‘risida ma’lumot
berishi, tomonlarning bir-biriga ishonchsizligining paydo bo‘lishiga
sabab bo‘ladi.

150



Tkkinchidan, tadbirlarda shaxsan ishtirok etish. Aksariyat
buyurtmachilar promo-treninglarda ishtirok etmaydi. Shuni ham
alohida e’tiborga olish kerakki, buyurtmachining o‘z promoushn
konsepsiyasi mavjud bo‘ladi. _

Uchinchidan, muhim elementlarni hisobga olish. Promo-
aksiyalami o‘tkazuvchi firma yoki agentlikka kehshilgan mablag ni
o‘tkazish bilan ishni yakunlangan hisoblash noto‘g‘ri. Bu
xarajatlardan tashgari firma xodimlarining kiyinishi bilan bog‘lig
bo‘lgan eng muhim elementlar ham mavjud. Ozig-ovqat mahsulotlari
va milliy taomlar uchun eng asosiysi ~milliy kiyimlar, bolalar kiyim-
kechagi va shirinliklar uchun -~ ertak qahramonlari va turli
o‘yinchoglar maketi, turmahsulotlar wuchun jozibador tabiat
manzaralari bilan bezatilish muhim. Promouterlar ko‘pchilik hollarda
omma orasida golib ketadi va uni tezda paygash qumlashadx Maxsus
kiyimlar bu muammoni oson hal giladi.

To ‘rtinchidan, natijalarni tahlil gilish. Agarda promoushn-
aksiyalar o‘tkazilgach, uni albatta tahlil qilish kerak. Tadbirlar
samaradorligini aniglash murakkab va ko‘p bosqgichli jarayon. Ammo
sotishni  rag‘batlantirish bilan bog‘liq xarajatlaming aniq
yo‘naltirilganligi, bevosita firma mutaxassislarining ishtirok
etganligini inobatga oladigan bo‘lsak, tadbirlar “samaradorligini
aniglash bilan bog‘liq hisob-kitob ishlari oson kechadi.

Promo-aksiyalarning samaradorligini aniglash bilan bog'liq
samarali usullar ishiab chigilmagan bo‘lsada, ayrim yirik firma va
kompaniyalarda qgo‘llanilayotgan wsuldan foydalanish mumkin. Sama-
radorlikni aniqlashning aksariyat usullari 100% 1shonch11 ma’lumot-
lami shakllantira olmaydi. Shuningdek, prome-aksiyalar muvaffa-
qiyatli o‘tgan bo‘lsa va ushbu aksiyalarga sarflangan xarajatlami
qoplagan taqdirda ham uni samarali deb baholash xato bo‘ladi.

Bu verda sarflangan xarajatlarning qoplanishi emas, balki
promo-aksiyada gancha kishi ishtirok etganligi muhim. Bunda asosiy
¢’tibor takroriy amalga oshirilgan xaridlarga qgaratilishi, ushbu takroriy
xaridlar samarasida shakllangan umumiy sotuv hajmini aniglashga
qgaratilishi lozim. Quyida virk firma va kompaniyalar marketologlari
tomonidan qo‘llanilib kelinayotgan “incremental volume” (incremen-
tal volume - davomiylik samarasi) usuli hagida ma’lumot beriladi.

Incremental volume usuli qo‘yidagi ketma-ketlikda amalga
oshiriladi.
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1. Oddiy kunlarda sotish hajmini aniglash:

. . . . | O‘lchov R Hisoblash
Ko‘rsatkich | Migdori | birligi Belgilanishi formulasi Izoh
et Tt Monitoring
S(g?:h hﬂ_}l])\l Veae(day) asosida
kunda aniglanadi

Oddiy matematik hisob-kitoblar asosida oylik/yillik sotish
hajmini aniglash mumkin:

. . " .| O'lchey U Hisoblash
Ko‘rsatkich | Migdori birligi Belgilanishi formulasi Izoh
Sotish haymi (bir
oyda) Vsae(month) | Vee(day)=30
Sotish hajmi (bir
yilda) Viae(year) | Vige(month)x12

2. Har bir mahsulot birligiga to‘g‘ri keladigan foyda
miqdorini aniglash. Ko‘pchilik hollarda firmalar tomonidan sotuv
hajmida foydaning miqdori to‘grisidagi ma’lumotlar tijorat siri
sifatida berilmaydi. Biroq bu bizning hisob-kitoblarimiz uchun foyda
miqdori zaruriy ko‘rsatkich (constanta) hisoblanadi:

Korsatkich | Migdori | MV | Beigianishi | T oot | gl
irligi formulasi
Bir birlikka Tannarx tahlilg
to*g‘ri keladigan so‘m Ing asosida
foyda aniglanadi

Bir birlikka to‘g'ri keladigan foydadan kelib chigib kunlik
Joylik/ yillik foyda migdorini aniglash:

. . . O'lchov . Hisoblash
£
Ko*rsatkich { Miqderi birllgi Belgilanishi formulasi Izoh
'fovda som | Ino(day) | INex Voue(day)
1 oylik foyda so‘m Inc (month) | IN; X Vya(month)
Yillik foyda s0‘m Inc(year) INg % Veao(year)
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4. O‘tkazilgan promo-aksiyalar davomida sotish hajmimni yuqo-
ridagi hisob-kitoblarga muvofiq aniglaymiz:

. . . . | O'lchev a..p: | Hisoblash
Ko‘rsatkich | Miqdori birligi Belgilanishi formulasi Izoh
v Promo-aksiya
Sotish hajmi Viate (Pm“go) natijasiga
1-promo-kun (PromoDay) xday ko‘ra
&y aniglanadi
5. Promo-aksiya davridagi foyda miqdorini aniglash:
Ko‘rsatkich | Migdori o l cl'm‘v Belgilanishi H;soblasl? Izoh
birligi formulasi
Vsale
1 promo-kun . Inc X
foydasi som (PromoDay) (Proml?ll;)ay) )

6. Yil davomida amalga oshirilgan sotish hajmini aniglash.
Bunda yillik sotuv hajmiga o‘tkazilgan promo-kunlardagi sotuv hajmi
va oddiy kunlardagi sotuv hajmi o‘rtasidagi farq qo“shiladi.

Ko‘rsatkich Miqdori (;::l?;v Belgilanishi 2‘::::; ss}; Tzoh
Oddiy kunlar- Vsate(PTOMO)
dagi sotuv haj- Vsale + Veate(year) -
mi+promo (1 (Promo Year) Vae(day) x
yilda) day
Foyda migdori:
Ko'rsatkich | Miqdori | O‘Ichov | Belgitanishi Hisoblash ] Izoh
bidigi formulasi
Yillik foyda Inc Vaae(Promo Year) J
(Promo Year) x Inc
Qo‘shimcha foyda:
Ko‘rsatkich | Miqdori (:)i‘ufll;;: Belgilanishi g‘:&'ﬂ:::: Tzoh
Promo-aksiya
da\{omxda - AdInc Ine(Promo Year)
olingan So'm (PromoYear) - Inc(year)
qo‘shimcha
daromad
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7. O‘tkazilgan promo-aksiyalar samaradorligini aniglash

Cocatll .. | O‘lchoy . .| Hisoblash
Ko‘rsatkich { Miqderi biligi Belgilanishi formulasi Tzoh
Bitta xaridor Marketolog
tomonidan yoki
amalga o sotuvchi
oshirilgan Viatek fhrs tomonidan
xaridlar (month) tadqiqotlar
miqgdori (oy davomida
davomida) aniglanadi
Bitta xatidor
tomonidan
yil ViacPers
dzz’g‘g‘;}a VsaePers (year) | (month) x
" 12
oshirilgan
o‘rtacha
xaridlar soni
Bitta xaridor tomonidan kelgan foyda miqdori:
Ko*rsatkich | Miqdori o l cl.m.v Belgilanishi Hlsoblasl? Yzoh
birligi formulasi
Narx
Bitta xaridor 0 zgarmas
tomonidan PersVaae(year) deb oln.mdl
So'm | IncPers(month) yoki
kelgan x Inc . 2 as
foyda . tegxshh.
indeksatsiya
i qgilinadi

8. Promo-aksiya statistikasini hisoblab chiqarish( masalan
promo-aksiya har kuni 4 soat davom etadi, bunda har bir mijozga 5
dagiqa vaqt sarflansa bir soatda 60/5 min.=12ta. Bir kunda 12x4=48 1a.)

Ko'rsatkich | Miqdori ‘:,i'r‘fi‘g Belgilanishi g‘xﬂ;’s‘: Tzoh
Promo-aksiyada Nafar Qpors
gatnashganlar soni (PromoDay)
promo-aksiya Qpecs
davomida ishtirok nafar | Qpes (Promo) | (PromoDay) x
etganlar soni day
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9. “Konvertatsiyalangan” iste’molchilarni aniglash. Konver-
tatsiyalangan iste’molchi-promo-aksiyada ishtirok etib tovar xarid
qgilgan va kelgusida yana xarid qiluvchi iste’molchilardir. Takrory
xarid qilishga narx, sifat, raqobat va boshqa omillar ta’sir ko‘rsatadi.
Iste’molchilarni tahlil gilishda biz promo-aksiyada qatnhashgan, lekin
tovar xaridini amalga oshirmagan iste’molchilarni va buning sabab-
larini aniqlashimiz juda muhim. Buning asosiy sabablari quyidagilar:

— sifatning pastligi;

— parxning oshirib yuborilganligi (asosan o‘rta va quyi narx
segmentidagi tovarlar uchun);

— ishlab chiqaruvchi yoki yetkazib beruvchi firmaning salbiy
nomi; '

— ushbu tovar guruhi bo‘yicha mukammal tanlov imkoniyatining
mavjudligi (o‘xshash tovarlarning ko‘pligi raqobat kurashini
kuchaytiradi);

-- tovar va xizmatlarning iste’molchilar nufuziga mos kelmasligi;

- mahsulot to‘grisida ma’lumotlaming yetarli emasligi
(reklamaning sustligi).

— iste’molchilaming tovar afzalligi bagida bilmasligi.
Iste’molchilarning konvertatsiyalanishiga quyidagi omillar ijobiy
ta’sir ko‘rsatadi:

— ishlab chiqaruvchi firma va kompaniyalar odatda parallel tovar
guruhlari va kategoriyalarini ishlab chiqaradilar (masalan, “pivo” va
spirtli ichimliklar, salgin ichimliklar va ulami iste’mol qilish uchun
maxsus idishlar);

— firma mahsulotlarining vangi tovar kategoriyasini yarata
olishligi (masalan, Red bull bir vagtning o‘zida alkogolsiz va quvvat
beruvchi ichimlik hisoblanadi, Solpadein - vo‘talga qarshi va og'iz
bo‘shlig‘ini xushbo‘ylashtiruvchi dori vositasti);

— magsadli auditoriyaning ijtimoiy-demografik va psixografik
kartasining mukammalligi.

Bugungi kunda faoliyat yuritayotgan mashhur brendlar masalan,
FProcter & Gamble, Unilever, Coca-Cola va boshqalar o‘z mahsulotla-
rini portfel shaklda ishiab chiqaradi va sotadi. Shu bois ularda kon-
vertatsiyalangan iste’molchilar ulushi doimo ko*pchilikni tashkil etadi.

Yugoridagi hisob-kitob ishlaridan foydalangan holda takroriy
xarid gilgan iste’molchilarni quyidagi jadvalga muvofiq, guruhlarga
ajratishimiz mumkin:
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Promo-aksiyaning 1-kunida 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-gurub |
Promo-aksiyaning 5-kunida ishtirok etganlar S-guruh

Masalan o‘tkazilgan promo-aksiya davomida kuniga 48 ta mijoz
jalb etilgan. Ushbu kunlar davomida ularning xarid gilganlar soni
quyidagicha:

I
Promo-
aksiya Aloqalar Xaridlar soni Mazmuni
kunlari
1 kun 54 30 1-guruh. sinov xanidi
2 kun 54 30 2-guruh. sinov xaridi
3 kun 54 30 3-guruh. sinov xandi
4 kun 54 36 4-guruh. sinov xan41+6 nafar
takroriy xarid
S kun 54 40 S-guruh. + 10 nafar takroriy xarid.

Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, o‘tkazilgan promo-aksiya davomida
30 kishi sinov xaridini amalga oshirgan. Qolgan 10 kishi esa “kon-
vertatsiyalangan™ mijozlardir. Bu umumiy ulushda 33% tashkil etadi.

Ushbu misoldan kelib chigqan holda quyidagi jadvalnt
to‘ldiramiz:

. . . . | O'lchov o .. | Hisoblash
Ko'rsatkich Miqdori birligi Belgilanishi formulasi Izoh
Konvertatsiyalangan
mijozlar soni (ular
kelgusi 10 oy . pers
davomida takroriy 25% (P(;;‘;‘(’) I;‘,’;:r , | @romo) x
xaridni amalga 25%
oshiradilar Loyality
%

Ushbu “konvertatsiyalangan” mijozlardan keladigan “naflilik™ni
aniglaymiz:
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Ko'rsatkich Miqdori O‘.lcl_lo.v Belgilanishi Hisoblas!.l Izoh
birligi formulasi
Oy davomida ConvPers
kan\r'e‘:ﬂats?y alf_mgan Vsa.ConvPers | (PromoYear)
mijoz hisobiga (month) x ViaiePers
to*g‘ri keladigan (month)
sotish hajmi
Yil davomida
kon\{t.:xtats.lyalaiangm VeaeConvPers | VeaeConvPers
mijoz hisobiga (year) (year) x 10
to“g’ri keladigan
sotish hajmi
Oy davomida
konv'e'maxs'xyalgngan Inc ConvPers | VeConvPers
mijoz hisobiga (year) (year) x Inc
to°g ri keladigan
foyda

Endi bizning go‘limizda promo-aksiyasiz (Viae(PromoYear)) va

promo-aksiyani  hisobga

olgan

holdagi

(Vsale(PromoYear))

konvertatsiyalangan mijozlar hisobiga to‘g‘ri keladigan sotuv hajmi
to‘g‘risidagi ma’ lumotlar shakllantirildi. (VsaleConvPers(vear)).

Shu tarzda:
- . . . | O*lchov e s Hisoblash
Ko‘rsatkich | Migdori birtigi Beigilanishi formulasi Yzoh
Jami sotish dons, | WholeVae ‘(’;“‘eaf)"ﬁvgis
hajmi so‘m (year) (PromoYear)
. Wholelne Whole Ve
Jami foyda so‘m
Y (year) (year) x Inc

Promo aksiyalar o‘tkazilishi natijasida olingan sof foydani

aniglaymiz:
Ko‘rsatkich | Miqdori | O‘lchov Belgilanishi Hissblash Izoh
birligi formulasi
Promo-aksiya So‘m Promo
xarajatlari Expence
Sof foyda So‘m NetProf WholeInc
(year) NetProf
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Endi ushbu foydani oddiy davrdagi foyda bilan taqqoslaymiz
(Inc{Year)):

Otichov Hisoblash

Ko‘rsatkich | Migdori birligi Belgilanishi formulasi Izoh

Qo*shimcha . NetProf —
foyda 50°m AdWholelnc Inc(year)

Qo‘shimcha foyda 8% dan ortig bo‘lishi ijobiy hol deb qabul
gilinadi va bunda promo-aksiya samarali deb baholanishi mumkin.

Promo-aksiyalar davomida sarflanadigan xarajatlarni aniglash

Asosiy ma’lumotlar:

- A - potensial bog‘lanishlar soni.

- B ~ marketing kommunikatsiyasiga sarflanadigan doimiy
xarajatlar, masalan dizayn, kuponlar, maxsus o‘ramiar, tayyorlash
bilan bog‘liq xarajatlar.

-V -~ marketing kommunikatsiyasiga sarflanadigan davrniy
xarajatlar, masalan, yetkazib berish, promo-materiallami o‘ramga
joylashtirish.

- G - javob reaksiyasi darajasi, ya’ni haqiqiy bog‘lanishlar va
potensial bog‘lanishlar nisbati.

- D - mukofot va yutuglarning qiymati.

- E - promo-sovg‘alar, o‘ramlar, pochta xarajatlari va boshqa
xarajatlar.

Hisob-kitob ishlari quyidagicha olib boriladi:

1. Marketing kommunikatsiyasi giymati— J=B + (A * V).

2. Ishtirokchilar soni — Z=A * G.

3. Rag'batlantirish summasi — I=D + (Z * Ye).

4. Bog‘lanish qiymati-K=(J+1)/Z.

Ushbu model promo-aksiyaning har bir ishtirokchisiga gancha
miqdorda mablag® sarflash zarurligini aniglashga yordam beradi.

Qisgacha xulosalar

Rag‘batlantirish - faoliyatni jadallashtirish demakdir. Sotishni
rag‘batlantirishning vazifasi tovarlarni sotish magsadida sotuvlarni
jonlantirish, faollashtirish va jadallashtirishdan iboratdir.
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Mamlakatimizda sotishni rag‘batlantirish alohida element
sifatida emas, talabni shakllantirish va sotishni rag‘batlantirish
(TASHSOR) siyosati sifatida garalmoqda.

Sotishni rag‘batlantirish tizimi marketing kommunikatsiyasini
tashkil etishning asosiy unsurlaridan biri hisoblanmib, sotish hajmini
oshirish borasidagi chora-tadbirlar majmuidan iborat. Sotishni
rag‘batlantirish tovar targatuvchi tarmoglar (tijorat agentlari, ulgurji
xaridorlar, chakana savdogarlar, diler va boshq.) faoliyatini
jadallashtirish va sotuvni rag‘batlash, vositachilam: rag‘batlantirish
(Agent promotion) va iste’molchilarni rag‘batlantirish (Consumer
promotion) bosqichlarida olib boriladi.

Tayanch iboralar

Event-marketing, Point of Sales (POS), varaga, vositachilami
rag‘batlantirish, degustatsiya, iste’'molchilarni  rag‘batlantirish,
Iste’molchining mustaqilligi, klub dasturlari, konkurslar, konsyumer
promoushn, kupon, lotereya, merchandayzing, sempling, sotishni
rag‘batlantirish, sotuvchilami rag‘batlantirish, tovar gadog‘i, xayriya
tadbirlan, xaridorlami rag‘batlantirish, homiylik.

Nazorat uchun savellar

1. Sotishni rag‘batlantirish tushunchasi, mohiyati.

2. Sotishni rag‘batlantirish tizimini joriy etish bosqichiari
qaysilar?

3. Sotishni rag‘batlantirish marketing kommunikatsiyasining
boshqa elementlariga qaraganda o‘ziga xos jihatlariga nimalar kiradi?

4. Sotishni  rag‘batlantirishning  jadal sur’atlar  bilan
rivojlanishint nimalar bilan izohlash mumkin?

5. Sotishni rag‘batlantirish vositalarini qanday qilib tanlash
mumkin?

6. Sotishni rag‘batlantirish vositalarini umumlashgan holda
qo‘llash zarurmi?

7. Hayotiylik davrining turli bosqichlarida sotishni rag‘batlan-
tirishning xususiyatlarini izohlab bering.

8. Sotishni rag‘batlantirish rejasini ishlab chigish qanday amalga
oshiriladi?
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9. Sotishni rag‘batlantirishning ganday usullari mavjud?

10.Sotishni  rag‘batlantirish  tadbirlarining  samaradorligini
baholash qanday amalga oshiriladi?

11.Iste’molchilarni rag‘batlantirish qanday amalga oshiriladi?

12.Iste’molchilarni  ragbatlantirishga qaratilgan usullamning
afzallik va kamchiliklari nimalardan iborat?

13.Sotuvchilarni rag‘batlantirish ganday amalga oshiriladi?

160



5-BOB. TURIZM MARKETINGIDA SHAXSIY SOTISH

5.1. Shaxsiy sotish marketing kommunikatsiyasi dastagi
sifatida. ’

5.2 Shaxsiy sotish jarayoni va turlari.

5.3. Firmada shaxsiy sotishni tashkil gilish.

5.4, Turizm industriyasida shaxsiy sotishning o‘ziga xos
tamoyillari.

5.1. Shasxsiy sotish marketing kommunikatsiyasi dastagi sifatida

XXI asr marketing kommunikatsiyasida yangi yo‘nalishlar va
ularning nazariy-amaliy jihatlari keng yoritilishi bilan diggatga
sazovor. Bu yo‘nalishlardan asosiysi integratsiyalashgan marketing
kommunikatsiyalari deb nomlanib, D. Shuls, S. Tannenbaum va
R. Lauterborn tomonidan amaliyotga kiritildi [15,36].

Arn’anaviy marketing kommunikatsiyasi tizimi reklama, jamoat-
chilik bilan alogalar yoki “public relations” (PR), dirckt-marketing
(“direct marketing”), shaxsiy sotish yoki “personal selling” (PS),
sotishni rag‘batlantirish yoki sales promotion (SP)dan iborat. Ayrim
marketologlar ular safini yana siljitishning kompleks shakllari
(ko‘rgazma, yarmarka, sotuvchilami o‘qitish, homiylik, gadogqlash)
bilan kengaytirishni taklif qiladilar.

An’anaviy siljitish tizimida yuqorida sanab o‘tilgan marketing
kommunikatsiyasi elementlari bir-biridan alohida harakat qiladi.
Ammo bugungi kunda, integratsiyalashgan marketing kommunikat-
styasi tizimi ularning bir-birini to‘ldirishini va ma’lum ketma-ketlikda
amalga oshirilishini ko‘zda tutadi.

Shu bilan birga, marketingda tovar va xizmatlarni siljitishning
samarali 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 bormoqda. Ilgari bunday usul odatda
sanoat tovarlarini siljitishda ko‘proq qo‘llanilgan bo‘lsa, bugungi
kunda aksariyat tovar va xizmatlarning sotuv jarayoni aynan yakuniy
iste’molchi bilan yuzma-yuz amalga oshirilmoqda [8,237].
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Bugungi kunda iste’moichilar, ulaming xarid qobilivati va
xususiyati bilan bog‘liq barcha axborotga o‘z vaqtida ega bo‘lish
firmalarning tezda vaziyatga moslashishini ta’minlaydi. Direkt-
marketing tovarlami turli vositalar, ya’'ni pochta, telefon, faks,
matbuot elektron pochta, Internet orqali sotishga asoslangan. Direkt-
marketing usullari axborot uzatishning bir gancha usuilarini o‘z ichiga
olgan bo‘lib, bir vaqining o‘zida tovarlarni tarqatish kanali hamdir.

Shaxsiy sotish — marketing kommunikatsiyasi elementi bo‘lib,
reklamadan fargli ravishda dialog orqali amalga oshadi va xarid
chog‘ida ro‘y beradi. Bu esa uning direkt-marketing qgatori o‘ziga xos
jthat va afzalliklarga ega ekanligidan dalolat beradi.

Shaxsiy sotishning ko‘plab ta’riflari mavjud bo‘lib; quyida
ulaming ayrimlari keltirilgan:

- shaxsiy sotish — marketing kommunikatsiyasi siyosatining
muhim elementi hisoblanib, suhbat jarayonida amalga oshiriladi va
xarid chog‘ida ro‘y beradi.

— shaxsiy sotish - siljitishning zamonaviy turi bo‘lib,
sotuvchilarming iste’molchilar bilan ywzma-yuz aloga o‘rnatishini
ko‘zda tutadi. Bunda sotuvchi tovaming iste’mol xossalari to‘g risida
iste’'molchiga og*zaki nutq orgali ma’lumot beradi va birgalikda xarid,
oldi-sotdi to‘g risidagi qaror qabul gilishni amalga oshiradi;

- shaxsiy sotish — tovarni sotish magsadida bir yoki bir nechta
potensial xaridorlar bilan shaxsiy aloga o‘rnatishdir;

- shaxsiy sotish - tovar va xizmatlami siljitishning ma’lum
gismi hisoblanib, bevosita xarid 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
xizmatlami potensial xaridorlarga bevosita namoyish gilishidir.

Yugqoridagi ta’riflar shaxsiy sotishning boshqa marketing kom-
munikatsiya vositalaridan fargli jihatlarini namoyon etadi. Shaxsiy
sotish bevosita aloga o‘matishi bilan direkt-marketingdan farq giladi.
Shaxsiy sotish jarayonida axborotlar shaxsan yetkazilganligi bois,
teskari aloga o‘sha zahoti ro‘y beradi. Tegishli o°zgartirish va
qo‘shimchalar esa bevosita muloqgot jarayonida amalga oshadi.

Shaxsiy sotish jarayonida barcha axborotlar shaxsiy xususiyatga
ega bo‘ladi. Shaxsiy sotish marketing kommunikatsiyasining boshqa
elementlaridan ikki jihati bilan farq giladi. Birinchidan, sotish bilan
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bog‘liq barcha muammo va amalga oshiriladigan vazifalar. Sotish
jarayonida sotuvchi va xaridor o‘rtasidagi munosabatni shakilantirish
asosty vazifa hisoblanadi. Masalan, reklamada asosiy vazifa reklama
murojaatimi yaratish hisoblanadi. Ikkinchidan, marketing bo‘limi va
bo‘linmalariga ega yirik firmalarda ham sotuvchilar firmaning boshqa
marketing kommunikatsiya sohasidan ajralgan holda faoliyat yuritadi.

Shaxsiy sotishning eng muhim elementlan professionalizm,
suhbatlarni olib borish va hamkorlik munosabatlari o‘matishdir.

Xarid jarayonining ayrim bosgichlarida, aynigsa xaridorlamni
ishontirish va tovarning afzalligini ko‘rsata olish, shuningdek, oldi-
sotdi jarayonida shaxsiy sotish eng samarali usul hisoblanadi.

Shaxsiy sotish

Shaxsiy sotish bir yoki bir nechta shaxs o‘rtasida yuzma-
yuz. mulogot qilishni talab etadi. Har bir ishtirokchi
I  Shaxsan murojaat qarama-qarshi tomonning shaxsiy xislatlari, chtiyojlarini
bevosita o‘rganishi mumkin va unga moslashish magsadida
0°Z murojaatini tez-tez yangilashga harakat giladi.

Do'stona quiy sotish do‘stona mqncmabaﬂar o‘_matishni talab
. munosabatlarni etadi. Bu mthogabaflgr rasmiydan norasmiy aqualargucha
M davom etadi. Haqgiqiy savdo vakili mijozlar bilan do‘st
o‘matish tutinadi va ularing ehtiyojlarini his eta olishi kerak.
Shaxsiy sotish xaridordan o‘zaro tijorat mulogoti olib
L Javob reaksiyasini borishda mas’uliyatni talab etadi. Bu mulogot xarid bilan
uyg‘otish yakunlanmasada, javob reaksiyasi samimiy va do*stona
bo‘lishi talab etiladi.

5.1-rasm. Shaxsiy sotishning xususiyatlari

Shu - bois shaxsiy sotish nafagat sotuvchi va xaridor o‘rtasida,
balki finma, sotuvchilar va xaridorlar o‘rtasida ham o‘zaro muno-
sabatlar zanjiri bo‘lishligini talab etadi.

F. Kotler marketing kommunikatsiyalarining samaradorligini
oshirishda dastlab reklama va jamoatchilik bilan alogalar, keyinchalik
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shaxsiy sotish, tovarning pasayish va ingiroz davrida esa sotishni rag*-
batlash, direkt-marketingdan foydalanish zarurligini ta’kidlab o‘tgan.

Tovarning o‘sish bosqichida siljitish vositalaridan foydalanish
to‘xtatiladi va tovar to‘g‘risida og‘zaki murojaatlar orgali axborotlar
tarqatish ko‘zda tutiladi. Yetuklik bosqichida sotishni rag‘batlantirish,
reklama va shaxsiy sotishning ahamiyati ortadi. Ingiroz davrida esa
sotishni rag ‘batlantirish zarur bo‘ladi.

Shaxsiy sotish quyidagi asosiy gismdan iborat:

1)Xaridorlar bilan shaxsiy munosabatlarni o‘rnatish vositasi;

2)Sotish operatsiyalarini bevosita amalga oshirish.
Shaxsiy sotish quyidagi xususiyatlarga ega:

- sotuvchilarning xaridorlar bilan bevosita aloqgasi;

- munosabatlarning dialog xususiyati;

- sotuvchi va xaridor o‘rtasida uzoq muddatli do‘stona
munosabatlar o‘rnatish imkoniyatining mavjudligi;

- teskari aloganing bir zumda amalga oshirilishi;

- yugori natijaviyligi;

~ katta xarajatlamni talab qilishi;

- talabning miqdori to‘g‘risida ishonchli marketing axborotini
olish imkoniyatining mavjudligi.

Shaxsiy sotish boshqa kommunikatsiya vositalari bilan
taqqoslaganda bir gator afzallik va qulayliklarga ega. Shubhasiz, eng
asosity afzalligi uning egiluvchanligi va moslashuvchanligidir.
Sotuvchi oz tovarini xaridorlarga namoyish qilar ekan, xaridorlaming
javob reaksiyasini shu zahotiyoq sezadi va vaziyatni o°z tomoniga
o‘zgartirish uchun turli motiviarni ishga solad:.

Shaxsiy sotish sotuvchilardan kam kuch talab giladi. Reklama
beruvchilar odatda reklama murojaatlarini magsadli  auditoriyaning
tashqi vakillariga yetkazish uchun ko‘p vaqgt va pul sarflashadi. Shaxsiy
sotishda aynan magsadli auditoriya vakillari bilan aloga o‘matiladi va
ularning sa’y-harakatlari aksariyat hollarda xarid bilan yakunlanadi.

Boshga tomondan shaxsiy sotish jarayonida sotuvchilar mijoz-
lami xarid qilishga undash uchun qulay vaziyatga ega bo‘ladi. Shu
sababli sotuvchilar xaridorlarni xarid gilishlari uchun turli sabablar,
dalillar keltirish orqali ulami ruhlantiradi.

Shaxsiy sotishning yana bir afzallik jihati sotuvchi bilan bog‘liq
bo‘lib, xanidga qo‘shimcha ravishda to‘loviami qabul gilish,
go‘shimcha servis xizmati ko‘rsatish, qadoglash, gqaytarilgan
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tovarlami gabul gilish va bozor to‘g‘risida ma’lumot yig‘ish vazifasini
ham bir vaqtning ¢‘zida bajarib boradi. ‘ '

Yuqori xarajatiar shaxsiy sotishning asosiy kamchiligidir.
Raqobatning kuchayishi, transport, ish haqi xarajatlarining muntazam
ravishda ortib borishi ko‘pchilik firmalarda savdo bilan bog‘lig
muomala xarajatlarini kamaytirishni talab etmogda. Ayrim firmalarda
sotuvchilarning ish hagi komission xarajatlar orgali to‘lab berilishi
ko‘zda tutilganligi bois, ular faqatgina tovarlami maksimal hajmda
sotgan taqdirdagina o‘zlari uchun yetarli ish haqgi olishlari mumkin.
Ayrim sotuvchilar fagatgina tovarlami xarid gilishi mumkin bo‘lgan
xaridorlarga telefon orqali murojaat qilishi va tovarlarni sotishi mum-
kin. Shuningdek, firmalar sotish bilan bog‘liq muomala xarajatlarini
telefon marketingi, to‘g‘ridan-to‘g‘ri pochta jo‘natmalari, mijozlar
uchun bepul qo‘ng‘iroq ragamlarini joriy etish, potensial xaridorlar
bilan onlayn aloga o°‘matish kabilar bilan kamaytirishlari mumkin.

Shaxsiy sotishning navbatdagi kamchiligi yugori malakali sotuv-
chilarni ishga jalb qilish va ulami saglab golish bilan bog‘lig.
Birinchidan, tajribali sotuvchilar daromadlarini oshirishning yagona
yo°li ish joyini o‘zgartirishda deb hisoblashadi. Ikkinchidan, foydani
oshirish magsadida firmalar malakali sotuvchilarni yollashga harakat
giladilar. Kasb-hunar kollejlari va oliy o‘quv yurtlari bitiruvchilari-
ning yuqori malakaga ega bo‘lishi uchun odatda 3-5 yil talab etiladi.
Bu ikki jihat aksariyat firmalarda kadrlar qo‘nimsizligi, kadrlami
tanlash bilan bog‘liq muammolarni keltirib chigaradi (5.1-jadval).

Shaxsiy sotishning afzallik va kamchiliklari
5.1+jadval

Afzalliklari Kamchiliklari
egiluvchanlik — xaridorlaming shaxsiylyuqori Xarajatlarni talab etishi
fazilatlari, ehtiyojlar va motivlarinilynzma-yuz sotish katta migdordagi
hisobga olib tovarlami turlicha namoyishitransport, turar joy va yugori ish hagij
gilish mumkin talab giladi
kam harakat talab qilishi — marketing sotuvchilarni tanlashning qiyinligi —

kommunikatsiyasining boshqa elementl- . 2 .
ariga qaraganda maqsadli suditoriyaning firmalarning sotuvchilarni tanlashi, shu

: Lo T . orgali yuqori daromad olishga intilishi

;a‘?r?)j:};:lmgm;on g%]igm;:iznd:zg;%%oson ish emas. Malakali sotuvchilar

o , g . Iyugori ish haqgi va ma’tum qulayliklar|
gf‘z‘;g:g M!’"“nl . bog'liq harakatlar 0°2z- cy pin talab giladi

165



5. 1-jadvalning davomi

xaridorning harakatlarini osonlashtiradi |
sotuvchilarning  xaridorlarni  chorlashi
ulaming zarur tovarlamni izlash, tanishish,

borot olish bilan bog‘liq harakatlarini
tejaydi

murojaatlaming doimiy emasligi -
sotuvchilarning mustaqil shaxslardan
iborat ekanligi bois, finma va uning
tovari to‘g‘risida mukammal xabar
targatish giyin

sotuvchining imkoniyatlari ko‘pligt -
jto‘loviami gabul gilish, sotilgan tovarga
qo‘shimcha xizmat ko‘rsatish, qaytariigan
tovarlarni gabul gilish va bozor to‘g'risida
ma’lumot yig‘ish sotuvchilar uchun oddiy

motivatsiya sotuvchilami  sotish
jarayonida firmaga xos usullaridan
foydalanishga undash, mijozlar bilan
doimiy  aloqalarni  o“matishi  va
o‘zlarining ijobiy ma’naviy axlogiy

fhislatlarini namoyon qilishlarini talab

ish qilish orqali rag‘batlash murakkab

vazifa hisoblanadi

Shaxsiy sotishning samaradorligi uning boshga marketing kom-
munikatsiyasi elementlari bilan birgalikda qo‘llanilishiga ham bog‘lig.

Shaxsiy sotish va reklama. Qanday sharoitlarda shaxsiy sotish
reklama bilan uyg‘unlashtiriladi? Reklama yorgin murojaatiari va
xabarlari bilan ko‘p sonli auditoriyani o‘ziga jalb qilishi mumkin. Bu
xabarlar umumiy xususiyatlarga ega bo‘lib, gisga matndan iborat
bo‘ladi. Teskari aloga o‘matish va unga tuzatishlar kiritish imkoniyati
deyarli yo‘q. Shu sababli reklama va shaxsiy sotish bu borada bir-
birining kamchiliklarini to‘ldiradi. Natijada auditoriyani gamrab olish
darajasi, taqdimotlarning yorginligi, tushunarliligi, teskari aloganing
- bir zumdaligi - marketing dasturining muvaﬁ‘aqnyatml ta mmlaydl

Shaxsiy sotish va sotuvni rag‘batlash. Sotuvni _rag‘batlash
shaxsiy sotish jarayoniga o°‘zgacha tus beradi, ayrim sotuvchilar
xaridorlaming “xarid qilish bosgichida” turganliklarini juda yaxshi
bilishadi. Sababi pochta orgali jo‘natilgan kuponlar tovarlarni gaytarib
olish yoki ma lum narx tashlamalari orgali sotishni kofzda tutadi.
Shuningdek, %aridorlarni kuponlar orqali mukofotlash” ham qo‘lla-
niladi. Shaxsiy sotish va sotuvni rag ‘batlantirishning uyg ‘unlashuvi
raqobatli vaziyatda tovar sotilishini tezlashtiradi va mahsulot
giymatini oshiradi.

Shaxsiy sotish va PR. Sotuvc}nlar ko‘pchilik firmalarda PR
strategiyasini amalga oshirish dastagi sifatida ham olib qaraladi.
Agarda jamoatchilik bilan alogalar firmaning ijobiy giyofasini
shakllantirishga xizmat giladi deb hisoblaydigan bo‘lsak, sotuvchilar
ham norasmiy ravishda shunday vazifani bajaradilar. Sotuvchilar
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potensial mijozlarni tushlikka takiif etishadi, ularning tantanali
sanalarida yodga oladilar, turli shikoyat, taklif va hamdardliklarini
gabul qiladilar, eshitadilar. Bu bir vagtning o‘zida sotish jarayoni
hamda PR hamdir.

Shu tarzda shaxsiy sotishning quyidagi asosiy vazifalarini
aniqlashimiz mumkin:

— potensial-xaridorlar bilan yuzma-yuz muloqotda bo‘lish;

~ tovar yoki xizmatlammi namoyish qilish va tagdimotini
o‘tkazish orgali ular to‘g‘risida ma’lumot berish;

— tovarni sotish magsadida o‘zaro nizo va tushunimovchiliklarga
barham berish.

Shaxsiy sotishning marketing jihatlari. Shaxsiy sotishda ta’sir
ko‘rsatish obyekti bo‘lib xaridorlar hisoblanadi, marketing omillanni
vaxshi o‘zlashtirish esa sotish texnologlyasun samarali amalga
oshirishga imkon beradi (5.2-rasm).

SHAXSIY SOTISHNING
MARKETING OMILLARY
L5 TOVAR | | stemoLcHr |
|

Xaridorlaming xarid qilishga
Tovarlarning tusi; tayyorligi;
Tovarlarning hayotiylik davri; Xarid motivi,
Tovarlarning xususiyatiari; Karid to°g risida qaror gabut
Tovar muhiti; qilish;
Tovaming narxi. Firma yoki iste’'molchilarning

gadriyatlari.

5.2-rasm. Shaxsiy sotishning marketing omillari.

Bozor munosabatiari sharoitida sotuvchi potensial xaridorlar
xulg-atvoriga tezda moslashuvi, malakali psixolog, tajribali kommu-
nikator va tovarlarmi namoyish gila olishning ustasi bo‘lishi kerak.
Chunki zamonaviy bozor faol xaridorlar bozori bo‘lib, sotuvchilardan
ham faollikni talab etadi. Xaridorlar bozorining asosiy xususiyatlari
quyidagilar:
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- turli tovarlar va xwmatlammg o‘rtasida katta o‘xshashlik
mavjudligi;

— 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 segmentianganligi;

— o‘xshash takliflarning ko‘pligi;

— shiddatli raqobatining mavjudligi;

- tovar va xizmatlaming sifatiga iste’molchilar tomonidan katta
talablar qo‘yilishi;

- xaridorlarning malakali sotuvchilarga talabining ortib borishi.

Shaxsiy sotishning marketing jihati uning iste’molchiga yo‘nal-
tirilganligida namoyon bo‘ladi. Bu esa sotuvchilardan sotish chog‘ida
mustaqil ravishda qarorlar gabul qila olish, xaridorlar bilan uzoq
muddatli alogalami o‘rnatish, ehtiyojlarning eng yuqori gondirilishini
ta’minlash maqgsadida ishga doir hamkorlikni o‘rnatishni talab etadi.

Shaxsiy sotishning kommunikatsion jihatlari. Shaxsiy sotishni
kommunikatsiya nuqtayi nazaridan olib qarash ham mumkin. Bunda
axborotlami uzatuvchi sifatida sotuvchilar, gabul giluvchi sifatida esa
haridorlar ishtirok etadilar.

Sotish jarayoni ham bevosita axborot almashinishdir. Bunda
asosiy kommunikatsiyani teskari aloga jarayoni tashkil giladi. Teskari
aloqa jarayonida sotuvchilar xaridorlarga tagdim etilayotgan axborot-
larni muntazam ravishda nazorat gilib boradi va javob reaksiyasi
yordamida tez-tez tuzatish imkoniyatiga ega bo‘ladi. Shaxsiy sotish-
ning kommunikatsion modelini quyidagicha ifodalashimiz mumkin
(5.3-rasm).

Shaxsiy kommunikatsiya har bir ishtirokchining sotish
texnologiyasi, sotishning marketing jihatlari to‘g‘risida zaruriy bilim,
malaka va ko‘nikmalarga ega bo‘lishini talab etadi.

Sotuvchi va xaridor o‘rtasidagi samarali kommunikatsiya
quyidagilarga bog‘liq bo‘ladi:

— tomonlarning egallagan va o‘zlashtirgan bilim va malakasi;
— tomonlarning bir-biriga o‘zaro ishonchi;

- xaridorlarni bilish va tushuna olishi,

— moslashuvchanlik qobiliyati;

- ishontira olish gobiliyati.
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Axborot
jo'natavehi |
(sotuvehi)
—

Teskari alxja

5.3-rasm. Shaxsiy sotishning kommunikatsion medeli.

Tomonlarning o‘zlashtirgan bilim va malakasi. Sotuvchilar
xaridorlarga nisbatan tovar to‘g‘risida ko‘proq ma’lumotlarga ega
bo‘lishi kerak. Tadqigotlaming ko‘rsatishicha, sotuvchilarning tovar
va xizmatlar to‘g‘nisida xaridorga nisbatan kam ma’lumotlarga ega
bo‘lishi sotuv hajmini o°‘rtacha 15% ga pasaytirib yuboradi.

Tomonlarning bir-biriga ofzaro ishonchi. Xaridorlaming
sctuvchiga yuqori darajada ishonishi mulogot yoki xarid chog‘ida
ko‘zlangan natijaga olib keladi.

Xaridorlarni bilish va tushuna olish. Sotuvchilarning
xaridorlarni yaxshi bilishi, ularni ma’fum toifalarga ajrata olishi
kelgusida ularning xarid motivi, xulg-atvorini yaxshi o‘zlashtirishga
va muloqot jarayonini keyingi rivojlantirish bosqichi zarurligini
aniglashga yordam beradi.

Moslashuvchanlik qobiliyati. Xaridorlarmi yaxshi bilish, ularni
turli toifalarga ajrata olish sotuvchilarning ularga moslashuvini ham
talab giladi. Turli toifadagi xarnidorlaming xulg-atvoriga moslashish
ulaming barcha turdagi ehtiyoj va zaruriyatlarini o‘z vagqtida
aniqlashga yordam beradi.

Ishontira olish qobiliyati. Sotuvchi har bir tovar toifasini sotish
texnologiyasini  bilishi, xaridorlaming asosiy xarid motivlanni
aniglash orqali ulamni xarid gilishga undashi va shu orgali mavjud
chtiyojlarni gondirish mumkinligiga ishontira olishi kerak.

Savdo psixologiyasi — jamiyatda tijoratning psixologik shart-
sharoitlari, ehtiyojning individual, yoshga, jinsga oid xususiyatlanni,
xandorga xizmat ko‘rsatishning psixologik omillarini aniqlaydi.
Bugungi kunda savdo psixologiyasi jahon mamlakatlarida keng
rivojlangan bo‘lib, tijorat ta’sirining psixologik negizlari, obyektiv

169



shart-sharoitlarini, ehtiyojning individual, yoshga, jinsiga oid va
boshqa xususiyatlarini, xaridorlarga xizmat ko‘rsatishning psixologik
omillarini aniglaydigan soha.

Savdo psixologiyasi savdo-tijorat reklamalari va shu bilan birga
sotuvchi-xaridor munosabati, kishilarga ta’sir o‘tkazish, ularda ilig
his-tuyg‘u, ishonch wuyg‘onish mexanizmlari, mantiqgan ularni
muomala jarayonida ishontirish, ijtimoiy ahamiyatini tushuntira bilish,
kabi masalalarni tadqiq qiladi. Sotish psixologiyasining asosiy
tushunchalari: idrok, o°zlashtirish, ishontirish va munosabatdir.

Idrok etish. Barcha ruhiy holatlar, hodisalar, xususiyatlar
xossalar va inson ongining yaxlit mazmuni, egallangan bilimlar,
tajribalar, ko‘nikmalar bir davrning o‘zida namoyon bo‘lishi, aks
ettirishda ishtirok qilishidir. Idrok kishilarning tashqi mubhitdan
kelayotgan axborotlarni gabul giladi va miyada interpretatsiya qiladi.
Obyekt to‘g‘risidagi axborotni qayta ishiashning uchinchi bosqichi
go‘zg‘atuvchini mushohada qilish bilan bog‘ligdir. Shunday payt
keladiki, bunda rag'bat ma’lum bir ma’no bilan boyiydi. U
iste’molchilarda mavjud bo‘igan bilimlar nuqtayi nazaridan anglab
yetilganligi va rag‘batni qanday turkumlanishiga bog‘liq bo‘ladi.

Qo‘zg‘atuvchini turkumlashning mohiyati xotirada saglanayot-
gan tushunchalardan foydalangan holda rag‘batni anglab yetishdan
iboratdir. Iste’molchilar xulg-atvoriga ular ganday qilib marketing
rag‘batini turkumlashi ta’sir etadi.

Tadgiqotlar shuni ko‘rsatadiki, rag‘batni turkumlash uni
baholashga ta’sir etishi mumkin, chunki qo‘zg‘atuvchini turkumlashda -
foydalaniladigan  tushunchalar ma’lum bir  hissiyotlar va
munosabatlarni eslatar edi. Ushbu hissiyotlar va munosabatlar
turkumlanadigan rag‘batlarga o‘tkazilishi mumkin. Shunday qilib,
turkumlash yetarli darajada muhim omil bo‘lishi mumkin.

Tushunishning yana boshga bir jihati bo‘lib rag‘batni qayta
ishlashda  erishiladigan  faollashtirish  darajasi  hisoblanadi.
Qo‘zg‘atuvchini faollashtirish deganda mavjud axborot bilan xotirada
saqlanagan axborot o‘rtasidagi integratsiya darajasi tushuniladi, ya’ni
boshgacha qilib aytilganda qo‘zg‘atuvchi bilan hayot tajribasi, inson
magsadlari orasida o‘rnatiladigan shaxsiy alogalar soni tushuniladi.

O‘zlashtivish. Inson mehnat faoliyati davomida o‘z bilimlarini
oshirib boradi va ulami o‘zlashtiradi. O‘zlashtirish - mehnat
davomida unda turli malakalarning shakllanishi orgali namoyon
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b fadi. Insonlaming iste’mol obyektlar to‘g‘ns:dagx bilim tajribalari
ayots davomida oshib boradi. Bu ozlashtirish ~ 0‘yg‘onish, kuchli va
kuchisiz go‘zg‘atavchilar, javob reaksiyasi va malakaning o‘zaro
birikishi natijasida ro‘yobga chigadi deb hisoblaydilar. O°zlashtirish
obyektlarni o‘rganish jarayomidagi insonning digqatiga (e’tiboriga)
ham bog‘ligdir.

O‘zlashtirish bilan bog‘liq doimiy harakatlar davomida kishida
muayyan obyektga nisbatan ishonch (e’tiqod) hamda munosabat
paydo bo‘ladi. Bu tamoyillar o'z navbatida iste’molchining xatti-
harakatiga o‘z ta’sirini o‘tkazadi. Demak, ishonch (e’tigod)
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’molchilarni ma’lum tovarlarga
nisbatan noto‘g‘ri ishontirish mumkin bo‘lsa uni qayta to‘g‘rilash va
ishonchini gozonish uchun ulkan tadbirlar o‘tkazishga to‘g ‘ri keladi.

Munosabatlar ~ insonlarning biror bir obyekt, goya yoki
subyektga nisbatan ijobiy yoki salbiy bahosidir. Munosabat
iste’molchilarni tovamni sotib olish yoki clmashik to‘g‘risida qaror
qabul qilishida muhim rol o‘ynaydi. Obyektlar to‘g‘risida o*zlashtirish
bilan bog'liq bilimlar unga nisbatan ganday munosabatda bo‘lishni
amgqlab beradi. Munosabat har safar obyektni qayta baholash
jarayonida mablag® va ortigqcha harakatlari tejaydi va to‘g‘ri qaror
qabul gilishda muhim rol o‘ynaydi.

Bundan tashgari munosabatlar ushbu obyekt, g‘oya yoki
subyektga misbatan doimiy yondashuvini ham ifodalab, ruhiy va
Jismoniy kuch talab etadi. Sotuvchi har doim mavjud bozor muhtiga
nisbatan oz munosabatini shaklantirishga harakat qgiladi. Shu bois uni
o‘zgartirish birmuncha murakkabroqdir.

5.2. Shaxsiy sotish jarayoni va turlari
Sotish jarayoni sotuvchi tashabbusi bilan amalga oshiriladigan
jarayon bo‘lib, eng avvalo yangi mijozlarni jalb etish va ularning xarid

gilishiga erishishni ko‘zda tutadi. Bu jarayon quyidagi ketma-
ketlikdan iborat (5.4-rasm):
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+ Yangi xaridorlarni icleb topish va baholash
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« Sotuvni amalga oshirish

)

!

] : N
11« Kelishuy !
I

)

5.4-rasm. Shaxsiy sotish jarayeni.

Yangi xaridorlarni izlab topish va baholash. Yang:
xaridorlarni iziab topish barcha xaridorlar orasidan istigbolli va
potensial xaridorlarni ajratib olish bilan baholanadi. Firmalar o°z
sotuvchilariga yoki savdo agentlariga bu haqda ayrim ko‘rsatmalar
berishadi, ammo sotuvchilar mustaqil ravishda ulami izlab topish va
xarid qilishiga erishishlari muhim. Yangi xaridorlar to‘g‘risidagi
ma’lumotlami ta’minotchilar, dilerlar, hamkasblar turli tashkilotlar va
turli matbuot vositalaridan olish mumkin. Bunda ularnt moliyaviy
imkoniyati, xarid savatchasi hajmi, alohida ehtiyoj va zaruratlan,
joylashuvi va kelgusida takroriy xarid gilish xususiyatiga qarab ajratib
olish muhim. ’

Aloga o‘rnatishga tayyorgarlik. Savdo agenti yoki sotuvchilar
xaridorlar to‘g‘risida ularning ehtiyojlari, zarurati, xarid motivi,
shaxsiy fazilatlari to‘g‘risida ko‘proq ma’lumotga ega bo‘lishlari
zarur. Shundagina v xaridor bilan magsadli, vmummanfaatli aloga
o‘rnatishi mumkin bo‘ladi. Aloga o‘matish sotuvchilardan psixologiya
va kasbiy etiketning nozik jihatlaridan xabardor bo‘lishlikni talab
etadi. Xaridorlarni kutib olish, ular bilan salomlashish, tashqi giyofa,
tovar haqidagi fikrlarga izoh berish  kelgusida ofzaro
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vumaonshatiaming Jobly yakunlanishi garovi hisoblanadi. Jjobiy aloga
odpack, sotuveht zudlik bilan xaridorlarning talabini aniglashi va
tovariamd namoyish gilisbga otishi lozim,

Yovarni namoyich qilish. Bevosita aloga jarayonida sotuvchilar
tovar va xizmatlarning to‘lig “tarixi”ni bayon etib beradi va xaridorlar
uchun qanchalik naf keltirishini, qancha pul mablag‘larini tejashi
mumkinligini namoyish giladi. Bu bosgichda tovar va xizmatiar
hagida ma’hmot beruvehi bukletlar, slaydiar, videofilm va namunalar
bo*lishligi xaridorlaming tovarlami yaxshi eslab golishini ta’'minlaydi.

Ziddiyat va e’tirozlarni bartaraf etish. Tovar yoki xizmatlarni
namoyish gilish har doim xaridorlarda ular hagida turli e’tiroz va
gqarama-garshiliklarni keltirib chigaradi. Buning oldim olish uchun
sotuvehilar xaridorlarga imkon qadar ko‘prog ma’tumotlar berish va
xard to'g'risidag garorining asoshi ekanligiga qo‘shimcha sabablar
ko‘rsatishga barakat gilishi lozim.

Kelishuv. Xaridorlarning tovarlar yoki xizmatlar haqgidagi turli
e tirozlari bartaraf etilgach, kelishuvga kirish zarur. Bunda zudlik
bilan  shartnomani rasmiylashtirish yoki tovarlarni  sotishga
tayyorgarlik ko‘rishi lozim.

Sotuvni amalga oshirish. Tomonlaming kelishuvi asosida
xardorlarga tanlangan tovar tagdim etiladi. Sotuvehi yoki savdo
agenti kelgusida xaridorlar bilan takroran aloga o‘rpatishni ko‘zda
tutgan holda tovarlarni qadoqglash, yetkazib berish, qo‘shimcha servis
xizmati ko‘rsatish kabilar bilan bog‘lig vazifalarni nazorat qilib turishi
kerak. Xaridorlar uchun bu sotuvchilarning befarq emasligiga yanada
ishonch hosil gilishini ta’minlaydi.

Sotish —~ bu potensial xaridorlami o‘z talab va ehtiyojlarini
to‘lorog qondirish magsadida tovar va xizmatlarni xarid qilishidir.
Shaxsiy sotish ham aynan ehtiyojlami gondirishga qaratilgan bo‘lib
uning quyidagt turlarini ajratib ko‘rsatishimiz mumkin:

1. Bo‘lib-bo‘lib to‘lash sharti bilan sotish — bu sotilgan tovarni
muayyan vagt mobaynida to‘lovlarini kechiktirish yoki gisman joriy
etish orgali sotish bo‘lib bir necha villarga ham cho‘zilishi mumkin.
Bu usul mijozlar bilan uzoq muddatli hamkorlikka asoslangan bo‘lib,
xaridoriarni kreditlash shakilaridan biridir.

2.Zarariga sotish - tovar va xizmatlarni tanmarxidan past sotish
demakdir. Odatda xaridorlarni jalb etish maqsadida go‘llanilib, talab
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hajmi ortishi bilan tovar va xizmatlarning narxd zarami goplash
maqsadida oshiriladi.

3.Nusxalar bo‘yicha sotish - marketing usuli hisoblanib, dastlab
tovarlarning bir nusxasi taqdim etiladi. Keyinchalik esa xaridorlarga

“ma’qul kelgan taqdirda ularm sotish mumkin boladi.

4. Telefon orqali sotish — vagtdan unom!li foydalanish magsadida
sotish usuli bo‘lib, ko‘pincha o‘zaro shartnoma tuzilgan yoki ishonchli
xaridorlarga ushbu usulni go‘llash samarali hisoblanadi. :

5.Mukofotlar bilan sotish - odatda tovarlarga arzon, gimmat
turmaydigan qo‘shimcha tovarlarni bepul qo‘shib berishdir. Bunda
sovg‘aning asosan sotilgan tovarga bog‘liq bo‘lishi, shaxsiy buynin
yoki kolleksiya sifastida foydalamishga mo‘hallanganligi  juda
muhimdir.

6. Missionerlik sotish. Savdo agentlari yoki firma xodimlari
tovarlarning oxirgi iste’molchiga yetib borguniga qadar tovar haqida
turli ma’lumotlami bevosita sotish orgali tarqatib boradilar. O‘rta
asrlarda bu turdagi sotuvchi “dayd: savdogar” deb atailgan. Ular
odatda turli ziravorlar, dori-darmonlar, ipak mato va gazlamalar,
zargarlik buyumlarini xaridorlarga yetkazib berishgan. Masalan,
bugungi kunda farmatsevtika firmalari vrachlarga vyangi dori-
darmonlar to‘g‘risida telefon orqgali yoki ularning bepul namunalarim
tarqatadilar. Vrachlar o°z navbatida bemorlarga ushbu dori vositalarini
sotib olishlari uchun resept yozib beradi.

5.3. Firmada shaxsiy sotishni tashkil gilish

Odatda bunday sxema bo‘yicha oddiy turistik firmalar sotish
faoliyatini amalga oshiradilar. Ular asosan o‘zlari ishlab chiggan
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 orgali
uyg‘unlashtiradilar, Turmabsulotni sotishning bunday sxemasi tor
mijozlar bazasiga ega firmalar uchun xos (3.5-rasm).

Sotisk hajmi yirik bo‘lgan ‘turoperatorfar va turistik firmalar
odatda bir necha turdagi va turli turistik firmalarning mahsulotlarim
sotishda ishiirok etadilar. Shu bois ular bir nechta turagentliklami
o‘zida birlashtiradi. Turagentlar 0z navbatida ko‘p sonli (odatda 1000
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vl v i) vjoziarni jalb quish imkoniyatiga ega bo‘ladilar (5.6-

Tannyy

Reseptiv turoperator |

S.8-rasm. Turistik mahsulotni sotishning 1-sxemasi.

Reseptiv.
. turoperator §

A.6~-rasne Turistik mahsulotni sotish 2-sxemasi,

Yirik turoperatorlar ko‘p sonh mijozlar bazasiga va potensial
yozlarga ega bo'ladilar. Shaxsiy sotishning samaradorligini oshirish
uchun ular odatda sotish faoliyatini yirik agentlik tarmog‘iga
aylantoradilar. Bunda turagentlar bilan bir vaqtda tashabbuskor
agentliklar ham ishtirok etadi.

Turmabsulotiami  sotishning jahon amaliyotida turoperatorlar,
gabul giluvchilar va tashabbuskor agentlik(yo‘naltiruvchilar)
o‘rtasidagl shartnoma munosabatlari muhim rol o‘ynaydi. Bunday
turoperatorlar tarmog ‘1 bir nechta hudud yoki mamlakatda joylashgan

175



bo‘lishi ham mumkin. Ammo ularda ulgurji turoperatoriar va ulgurji
turagentlar o‘riasidagi chegarani aniglash muaminosi paydo bo‘ladi.
Bunda wlar turistik mahsulotni gayta sotadilar va buming ¢vaziga
.mukofot, ustama ko‘tinishida daromad oladilar. Mamlakatinizdagi
aksariyat turistik firmalar o‘zlarini turoperator deb hisoblashadilar.
Aksincha, ularning ko‘pchiligi ulgurji agentlik va tashabbuskor
turoperatorlardir. Reseptiv turopereyting qabul giluvchi operatoriar
hisoblanib, turistlarga xizmat ko‘rsatish magsadida turlar va sayohat
dasturlarini  rejalashtiradi, yirtk ta’minotchilar (mehmonxona,
kurortlar, sanatoriyalar, ommaviy ovqatlanish korxonalari) bilan
shartnomalar tuzishadi. Reseptiv turoperator va tashabbuskor
turoperator (yo‘naltiruvchi) o‘rtasida mavsumda yoki muayyan vaqgt
oralig'ida ta’minotchilardan joylarni ijaraga olish yoki foydalanish
uchun shartnomalar tuziladi. Keyinchalik esa ulami turmahsulot
sifatida sotish uchun turagentlarga yo‘naltiradi (5.7-rasm).

tashabbuskor

§ turoperator(turistiami

reseptiv turoperaiorga §
] yoki turagentiikka
: yo'naltiradi)

Reseptiv
R turopsrator(turiar-
- ni rdyxatge oladi)

%

5.7-rasm. Turistik mahsuloini sotishping 3-sxemasi.

Turistik firmalar hududdan tashqarida joylashgan hollarda
turmahsulotni sotish ulgurji turoperatorlardan foydalaniladi. Ulgurji
turoperatorlar (wholesalers)- vositachi hisoblanib, mamlakat ichidagi
va xorijiy turlami markazlashtirilgan tartibda sotishni amalga
oshiradilar. Ayrim ulgurji turoperatorlar mayda turoperatorlar tomo-
nidan yaratilgan inklyuziv- va pekij-turlarni sotishga ixtisoslashadilar.

Odatda ulgurji turoperatorlar ofzlarining yirik bo‘lmagan
turagentlik yoki dilerlar tarmog‘ini tashkil qiladilar. Mayda
turagentliklar soni ganchalik ko‘p bo‘lsa ulgurji turoperatorlaming
turmahsulotni  sotish  samaradorligi  shuncha ortadi.  Statistik
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i fnsnetiacga ko'ra, denyo bo'vicha sotilaycigan tarmahsulotiaring
Ve don ortig”l aynan mavda turagentliklar orqali amalga oshiriladi
(5. 8~vasim).

pat]

Reseptiv trropatator —¥| tashabbuskor turoperator

|

¥

u"gl(!ﬁ é}g;)aip;r; o s turagentlik > st

§.8-rasm. Turistik mahsulotni sotishning 4-sxemasi

Turizmm rivojlangan mamlakatlar va yirik shaharlarda turistik
agentliklar soni juda ko‘p bo‘ladi. Bu shabarlarda turar joy
binolarining birinchi gavatining uchdan bir gismi turistik agentliklar
tomomidan ijaraga olingan yoki ularga tegishli ofislardan iborat.
Bundan tashqgan, ularning aksariyat turmahsulotlari turagentliklar
orgali emas, balki ofisdan tashqaridagi agentlar orgali amalga oshiri-
ladi. Bu turagentlar jismoniy shaxslardan iborat bo‘lib kommivo-
vajerfar deb ataladi. Aksariyat turistlar turmahsulotlar, sayohat
dasturiari, kurortlar, sanatorivalar va mehmonxonalar to‘g‘risida
ko‘proq o'z vaginlaridan so‘rab bilishadi. Shu sababli biz ko‘rib
o‘tgan soush sxemasiga yana bir pog‘ona go‘shiladi. Bu pog‘ona
iste’molchilar, aholi va potensial wmijozlar bilan alohida
shug ‘uvllanadigan jismoniy shaxslardan iborat bo‘ladi.

Agent -~ furistk mahsulotni sotishda ahamiyatli bo‘gin
hisoblapadi. Agntlar to‘g'ridan-to‘g‘ri sotish usulini qo‘llagan holda
asosan tamshlari, qarindoshlari va hamkasbiari o‘rtasida turmahsulotni
harid gilish bilan bog‘liq maslahatlar, ko‘rsatmalar berishadi (5.9-
rasmy).

Shaxsiv sotishning samaradorligi birinchi navbatda firmada
sotishmi  tashkil qilishga bog‘lig. Shaxsily sotishni tashki! qilish
personalni tanlash, ularmi tayyorlash, burch va majburiyatlami
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tagsimlash va niboyat ularga ish hagini belgilashni ham o'z ichiga
oladi.

Reseptiv turoperator prmee3 b tashabbuskor turopsrator
v
ulgurgi taropsrator 5
(wholesaler) > turagent
v
agent . ~3 turist

5.9-rasm. Turistik mahsulotni sotishning S-syemasi.

Savdo xodimlarining mehnati quyidagi yo‘nalishlarda tashkil
gilinadi:

1. Hududiy shaxsiy sotishmi tashkil qilish — sotishni tashkil
gilishning eng oddiy, kam xarajat talab etadigan shakii bo‘lib, bir
turdagi tovar va xizmatlami sotishda juda qulay. Sotishni tashkil
gilishning bunday turida savdo xodimlari barcha mijoziar uchun
tovarlar va xizmatlar uchun firmaning vakili sanaladi. Masalan,
“Artel” firmasining turli hududiarda joylashgan do‘konlari va servis
markazlari bir vagtning o°‘zida firmaning vakillari hamdir.

2. Tovar bo‘yicha shaxsiy sotishni tashkil qiish - asosan
to°ldiruvchi va o°xshash tovar va xizmatlar sotuvi bilan bog‘lig bo‘lib,
bunda savdo xodimlari firmaning turh tovarlarini  sotishga
ixtisoslashadi. Kuchli ragobat sharoitida xarajatlarini kamaytirish
maqsadida aksariyat firmalar shu yo‘lni tanlaydilar. Chunki bir
mijozning bir nechta savdo xodimiga uchrashishi zarur bo‘lsa
xarajatlar ortib ketishi mumkin. Masalan, Daewoe firma do‘konlari
turli ehtiyot gism va servis xizmatlarini ko‘rsatishga ixtisoslashgan.

3. Mijozlar bo‘yicha shaxsiy sotishni tashkil qilish -
myjozlaming turli ehtiyoj va o‘ziga xos xizmat ko‘rsatishga zarurati
bo‘lgan hollarda samaralidir. Bunda mijoziarni tovar va xizmat turlari,
xarid hajmi, vagti va boshga mezonlariga asosan tabagalash mumkin
bo‘ladi. Masalan supermarketlarda tovarlar turli toifadagi mijozlar
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boyicha tashkil qilivedi. Ammo bunday yo‘nalish asosan yirik ahol
vashaydigan sheharlarda  samaralidir. Hududiy jihatdan tarqoq
joviashgan aholi manzillarida tovar bo‘yicha yoki hududiy mezonga
ko‘ra tashkil qilish magsadga muvofiq.

5.4. Turizm industriyasida shazsiy sotishning o’ziga xos
tamoyillari '

Turizm industriyasi nivojlanishining zamonaviy tendensiyalari
turistik mabsunlot iste’moichilarining xarid madaniyati, xulg-atvon
gadriyatlarining o‘zgarishi bilap murakkab tus olmoqda. Turistik
korxonalar turmahsulotiarn: yaratishda asosiy e’tiborni mahsulot-
lamming  servis  tarkibiga  asosity  e’tiborlarini  garatmogda.
Turmahsulotlarni sotish jarayonida servis xizmati ko‘rsatish aksarivat
hollarda sotuvchilarga bog‘liq bo‘hib qolmogda.

Turmahsulotning xususivati va zamonaviy marketing konsep~
sivasining o‘zaro uygunlashuvi kelgusida doimiy mijozlar bazasini
shakllantirish, uzoq muddatli murosabatiar o‘matish turizm industri-
yasida mahsulotiarni sotish texnologivalarining tub o‘zgarishlanga
olib keldi.

Shu bois tunstik firmalamning marketing foliyatida shaxsiy
sotishning muhim ahamiyatga cga ekanligi va ushbu atamaning keng
ma’nol ekanligidan dalolat beradi.

Birinchidan, shaxsiy sotish mijozlar xulg-atvorini boshqarish va
kommunikatsiya strategivasi hisoblanadi; ikkinchidan sotish
strategivasi hisoblanib, to‘g‘ndan-to‘g’ni sofishmi amalga oshiradi;
uchinchidan, turmabsulotni yaratish va iste’mol qilish jarayounlarini
ajratib bo‘imaslik turistik firmalarning mabsulot strategivasimi shaxsiy
sotishga taallugli ekanligini ko‘rsatib beradi.

Turizmda shaxsiy sotish tovarlarn shaxsiy sotishdan farq gilgan
holda bir nechta muhim tamoyillar asosida amalga oshadi:

1. Turmshsulotni sotishda tizimli yondashuvni qo‘llash
zarurligi. Shaxsiy sotish marketing kommunikatsiyast elementi
hisoblanib, boshga kommuunikatsiya eclementlari bilan birgalikda
go‘llaniladi. Boshqa tomondan esa murakkab subtizim(tizimosti
tizimchasi) ham hisoblanib, o'z tuzilishi, alogalarning xilma-xilligi,
turli usul va vositalardan fovdalanishi bilan ham farq giladi.
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Shaxsiy sotishaing bu kichik tizimi turli vaziyatlarm ichki his
bilan sezish, o‘z faoliyati samaradorligini ularga mos holda mnazorat
gilish, tartibga solish va tahlil gilishga imkon beradi.

. Tizimli yondashuv asosida shaxsiy sotishni sotuvchining
marketing strategiyasi va bu sirategiya asosida amalga oshiradigan
texnologik jarayoni sifatida garash mumkin.

2. Iste’molchilarga yo‘naltirilganiik. Shaxsiy sotish jjtimoiy-
axlogty  marketing  konsepsiyasidan  chetlashmagan = holda
iste’molchilarming ko‘plab muammolarini ehtivojlami gondirish orgalt
hal etish mumkinligini ko‘zda tutadi. Ushbu tamoyilga ko‘ra:

1) Shaxsiy sotish mijozlarming muammolarini o‘zi sotayotgan
mahsulotlar orgali hal etish va ma’lum naflilikka erishish

mumkinligiga asoslangan.
2) Sotuvchining muammolan fagatgina mijoziar muammolaring
hal etish orgali bartaraf etiladi.

3) Firmaning yoki sotuvchining muvaffaggiyati tomonlarning
o‘zaro nafli kelishuviga bog‘liq.

3. Mijoziarni xarid to‘g‘risida qaror gabul gilishga undash.
Xaridorlarning xulg-atvori, mahsulot xususiyati va tarmoqning o°ziga
xosligidan kelib chiggan holda xarid chog'ida xaridorlami o'z
mahsulotini sotib- olishga undash zarur. Bu jarayonda sotuvchilar
xaridorlar uchun ckspert-masiahatchi rolini bajaradi, ularda ushbu
mahsulotiardan fovdalanishga moyilligini keltirib chiqaradi va
kelgusida ham bu haqda murojaat gilishga ko‘ndiradi. Bu holat
turmahsulotni  sotishda juda qol kelib, turmahsulotai iste’mol
gilishning shaxsiy xususivatga ega ekanligini targ‘ib giladi.

4. Turmahsulotni sotishning shaxzsiy xususiyaiga ega
ekanligi. Shaxsiy sotish jarayoni noyob xususiyatlarga ega, har bir
xaridor noyob xususiyat va fazmlatlarga ega. Shu bois shaxsiy sotish
chog‘ida aynan o‘xshash mahsuvlotlar ham turlicha sotiladi, mijozlar
ushbu mahsuiotlardan turlicha paf ko‘radilar.

5. Turmahsulotni sotishning tajribaga (dalillarga) asoslan-
ganligi. Turmahsulotni sotish oldingi sotuvlarning bevosita davomi
hisoblanib, ushbu uzluksiz jarayonda mijozlarning xulg-atvori va
boshga =xususivatlari aniq dalillar to‘plash orqali o°rganiladi,
takomillashtiriladi. Turistik mahsulot iste’molchilarining gedonistik
xulqi (huzur-balovatga mtilish) nafagat dam olish chog'ida, balki
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mrmabsulotiamy  xand  gilish  davomida ham  ijobiy taassurot,
o shitachs hissiyot, vaxshi kayfiyatga ega bo‘ladilar.

6. Semvdan keyingi xizmat ko‘rsatish ahamiyatining oshib
borishi. Shaxsiy sotishning muhim c¢lementlaridan biri mijozlar bilan
kelgusida ham munosabatiar o‘matishga erishishdir. Mijozlaming
sodigligini shakllantirishda sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish muhim
rol o‘ynaydi. Shaxsty sotish bilan bog‘lig sotuvdan keyingi xizmat
ko‘rsatishga kognitiv kelishmovchiliklar, turlaming ommaviyligini
ta’minlash, tur davomida yordam ko‘rsatish, tur yakunida ular bilan
bog‘lanish kabilarnt keltirish mumkin. Aynigsa, bu sayochatning
ko‘ngildagidek  amslga oshmagan  hollarda juda muhim.
Kamchiliklarni tahiil qilish va ulami samarali bartaraf etish,
shikoyatlami savedzonlik bilan ko‘rib chigish va javob berish,
menejerlaming kommunikativ malakast mijozlarning noroziligini
bartaraf etishi mumkin. :

7. Turmshsulcini bevosita sotishning delzarbligi va sotuvchi
ahamiyatining oshib borishi. Turmahsulotni  sotishda sotuvchi
quyidagi xislatlarga ega bo‘lishligi talab etiladi:

- sotuvchining ishonch, e’tigod, shavg-zavg, g‘ayrat bilan
ishlashga undovchi firma missiyasi mavjud bo‘lishi;

- barcha funksiyalarini to‘lagonli bajara olishi uchun zarur
bilim, malaka va ko‘nikmalarning mavjudligi;

- 0‘z-0‘zini nazorat ilish, boshgarish va nizolarni hal eta olishni
ta’minlovchi kasbiy malakalarga ega bo‘lishi.

Ushbu xislatlarga. ega bo‘lishi kelgusida sotuvchi oldida turgan
quyidagi dolzarb masalalarni yechimini topish imkonini beradi:

1) Mijozlar bilan o‘zaro ishonchli munosabatlar o‘rnatish va
ijobiy muhit yaratish.

2) Oz vakolati doirasida firmaning raqobat wustunligini
ta’'minlashga xizmat qiluvchi omiliarni yaratish.

3) Xarid bilan yakunlanadigan sotish jarayonini samarali tashkil
qilish va sotuvdan keyingi xizmatlami tashkil qilish.

4) Mijozlaming sodigligini shakllantirish.

Shunday  qilib, turizmda shaxsiy sotish turmahsuiot
xususiyatidan kelib chiguvchi murakkab jarayon bo‘lib, bir tomondan
ma’lum gobilivat, ko‘tarinki rub bilan ishlash, shavg-zavq, gfayrat
bilan ishlash, dadillik, o‘zini erkin tutishmi talab etadigan sotish
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san’ati, ikkinchi fomondan zaruriy bilim, malaka va ko‘nikmalarmi
egallashni talab giluvchi kasbiy faoliyat hamdir.

Ushbu tamoyiilarga amal gilish turistik firmalaming oz mijozlar
bazasini shakllantinish, doimiy mijozlar bilan uzoq muddatli va o‘zaro
‘naf keltiravehi munosabatlami o‘matish orgali ragobat kurashida oz
mavqeini saqglab qolishga yordam beradi.

Qisqacha xulosaiar

Marketing kommunikatsiyasida yuzma-yuz aloga o‘rnatishning
ahamiyati kundan-kunga oshib bormogda. Ilgari bunday vsul odatda
sanoat tovarlarini siljitishda ko‘proq qo‘ilanilgan bo‘lsa, bugungi
kunda aksariyat tovar va xizmatlarning sotuv jarayoni aynan yakuniy
iste’molchi bilan yuzma-yuz amalga oshirilmogda shaxsiy sotish ~
siliitishning zamonaviy turi bo‘lib, sotuvchilarning iste’molchilar
bilan yuzma-vuz aloqa o‘muatishimi ko‘zda tutadi. Bunda sotuvchi
tovarning 1ste’mol xossalart to‘g‘risida iste’molchiga og®zaki nutg
orgali ma’immot beradi va birgalikda xarid, oldi-soudi to‘g‘risidagi
garor qabul qilishni amalga oshiradi Turmabsulotlarm sotishning
jahon amaliyotida turoperatorlar, gabul qiluvchilar va tashabbuskor
agentlik(ycnaltiruvchilar)  o‘rtasidagi  shartnoma  munosabatiari
rmuhim rol o‘ynaydi. Bunday turoperatoriar tarmog‘t bir nechta hudud
yoki mamlakatda jovlashgan bo‘lishi ham mumkin. Ammo ularda
ulgnrit furoperatorlar va ulguri turagentlar o'rtasidagi chegarani
aniglash muammosi paydo bo‘ladi. Bunda ular turistik mahsulotni
gayta sotadilar va buning evaziga mukofot, ustama ko‘rinishida
daromad oladilar.

Mamlakatimizdagi  aksariyat  turistik  firmalar  ozlarini
turoperator deb hisoblashadilar. Aksincha, ularning ko‘pchiligi ulgurji
agentlik va tashabbuskor turoperatorlardir turizmda shaxsiy sotish
turmahsulot xusustyatidan kelib chiquvchi murakkab jarayon bo‘lib,
bir tomondan ma’lum gobiliyat, ko tarinki ruh bilan ishlash, shavg-
zavqg, g ayrat bilan ishlash, dadillik, o‘zini erkin tutishni talab etadigan
sotish san’ati, ikkinchi tomondan zaruriy bilim, malaka va
ko‘nikmalami egallashni talab giluvchi kasbiy faolivat hamdir.
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[ I TS S,
{ayamch 1thovalas

Shaxsiy sotish, shaxsan murciaat, sotish psixologiyast javob
reaksiyasim wyg otish, mostashuvehanlik, ishontira olish, idrok etish,
o‘zlashiira olish, ishontirish, zarariga sotish, nusxatar bo‘yicha sotish,
wleton orgali sotish, missioneriik sotsh.

MNazorat uchun savellar

1.8haxsiy sotish marketing kommunikatsivas: dastagi sifatida.

2. Shaxsiy sotish jarayoni ganday bosgichlardan iborat?

3. Shaxsiy sotishining turlanm ayub bering.

4 Firmada shaxsiy sotishni tashkil qilish gaoday amalga
oshiriladi?

5.Shaxsly sotishda sotuvchi va xaridor o‘rtasidagt xulq-
atvorning asosiy xususiyatiar?

6. Tunizm industrivasida shaxsiy sotishning ofziga xos
tamoyillan gaysilar?

7. Shaxsiy sotishning afzallik va kamchilikiari nimalardan iborat

8, Shaxsiy sotishning marketing jihatlari nimalar?

9. Shaxsiy sotishning kommunikatsion jihatlari nimalar?

10. Sotish psixologivast nima?



6-BOB. TURIZM MARKETINGIDA PR

6.1. Marketing kommuniksatsiyasida PRring mohiyati.

6.2. PRuing asosiy tushunchalari va turlari.

6.3. PRning maqgsad va vazifalari, funksiyalari, tameyiilari
va marketing kommunikatsiyasidagi asosiy yo*nalishlari,

6.4. Turizm sobasida PR faoliyatining maqsadi, asosiy
yo‘nalishlari va turoperatorlik xizmatining marketing faoliyatida
xizmatlarni sijitishning PR usullari.

6.1. Marketing kommunikatsivasida PRrning mohiyati

Bugungi sharoitda turizm schasida marketing faoliyatini
rejalashtirish va turmahsulotni samarali siljitish yangi xizmat tarlarini
yaratish va jozibador narxlarni o‘rnatishga garaganda muhimroq.
Turizm ~ igtisodiyotning muhim sohalaridan biri bo‘lib keyingi
paytlarda dunyoning ko‘pchilik davlatiarida shiddat bilan rivojlanib
borayotgan, tarmoglardan biriga aylandi. Turizm  biznesining
muvaffagiyati turmahsulotni samarali siljitish, turistik mahsulot
yaratuvchilari{turoperator) va uning ist'molchi (turistilar o‘rtasidagi
kommunikatsiya jarayonlarining samaradorligiga bog ligdir.

Hozirgi zamon igtisodly munosabatlari turistik korxonalarda
yaxshi tashkil gilingan marketing xizmatlari va marketing
kommunikatsiyalari tizimining mavjud bo‘lishini taqozo etadi.
Integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish,
ya'm reklama, PR, sotishni rag‘batlantirish, direkt — marketing, sotish
joyidagi kommunikaisiyalar va munosabatiarga asoslangan marketing
zamonaviy marketing konsepsiyasining ¢‘ziga xos jihatlaridan biridir.
Munosabatlar marketingiga asosiangan holda biznes olib borish
turistik korxonalarda asosiy ¢’tiborni o°zaro ishonch va hamkorlikka
asoslangan, har ikkala tomonga ham ma’lum vaf keltirishga garatilgan
jamoatchilik bilan alogalar tizimini yanada takomillashtirishga
garatishlarini talab etmoqda.

Turizmning milliy igtisodiyot tarmog‘i sifatida jadal rivojlanishy,
mitlionlab insonlaming hayot tarziga aylanib borayotganligi, siyosty,
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giimely, madnny alogalencag globallaslib borayoiganlipy sohada
igtisodiv jaravondarning ragrakkablashuviga olib kelmogda. Shu bois
sohada bir marctabalik chegirmalarm qgo‘lash, sotuvni rag‘batlash,
veklarnaga ishonch pasavib bormwogda. Asosiy €’tibor  turistik
korxonalaruing  ijobily  imidjini  shakllantirish, ishonchli hamkor
sifatida nufuzini oshirish, mijozlar bilan uzog vaqgt aloqalami saglab
golishga garatilmogda.

Bunday munosabatlar  marketing kommunikatsiyasida
jamoatchilik bilan alogalar yoki PR sifatida maydonga chigadi.

Jamoatchilik bilan alogalar PR — zamonaviy tushuncha emas.
Uning paydo bo‘lishi Shumer, Xitoy, Vavilon, Qadimgi Gretsiya va
Qadimgi Rim davrida ham mavjud bo‘lgan. (¥'sha davrlardayoq ayrim
kishilar sholi o'rtasida lukumatga yoki hukumat boshliglar,
sarkardalarga sodiq bo‘lishga, ulami qo‘ll

ilab-quvvatlashga, o‘z diniy
ta’limotlarini targ'ib qilishga chagirganiar. Bu amaliyot bugungi
kunda ham saglanib golgan: shaxslarare kommunikatsiya, notiglik
san’ati, maxsus tadbirlarni wyushtirish, yubiley sanalami nishonlash
va shu kabilar. Lekin bu faoliyat jamoatchilik bilan alogalar(Public
Relations) deb atalimagan, ammo jamcatchilik bilan ishlaydigan
kishilarning asosiy magsadi aynan uzog o‘tmishdagi faoliyat bilan
aynan bur magsadni ko‘zlavdi.

PRuing zamonaviy texnologiyalari Fransiya va AQSHda ishlab
chigilgan,  1900-yildayoq AQSHning Garvard universitetida
jamoatchilik bilan alogalar bo‘yicha byuro tashkil gilingan edi. Aynan
shunday byuro 1904-yilda Pensilvaniya shiatidagi umiversitetda ham
tashkil gilindi. 1912-yilda birinchi eng yirik jamoatchilik bilan
aloqalar byurosi Amerika telefon — telegraf uyushmasida tashkil
qilindi.

PR bywrclari va shunga o‘xshash ixtisoslashgan firmalar
AQSHda 1920-yillaming boshida paydo bo‘ldi. Uning asoschisi
AQSHIik jurnalist Ayvi Li (Ivy Lee) va J. Rokfeller (John Davison
Rockefeller)ning kompaniyasi edi. Aynan PRning birinchi zamonaviy
usulini ham shaxsan J Rokfeller o‘viab topgan{10, 24].

1930-yillarning boshida AQSHning demokratiar partivasida PR
bo‘yicha maslahatchi lavozimi tashkil gilingan. Shunday lavozim
respublikachilar partivasida 1936-yilda paydo bo‘ldi. Aynan shu
davrda PR menejmenining funksivasi sifatida shakllandi{190, 25-26].
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1945-1965-yillar - AQSHda PR boshqaruvning alohida facliyat
turi sifatida shakllandi. Universitetlarda PR bo‘vicha bakalavrlar
tayyorlanib boshiandi. Bugungi kunga kelib AQSHuing o°zida bunday
mutaxassislar soni 200 mingdan oshadi.

Zamonaviy PRga oid nazariy yondashuvlar va konsepsiyalar XX
asr davomida zamonaviy jamiyatdagi ijtimoiy kommunikatsiyalar
modellari tushunchasi va axborot nazariyasi doirasida acl rivoj topdi
va murakkablashdi. PR konsepsiyalari rivojlanish jarayonida, shartli
ravishda bir necha asosiy davr (bosgich)larni bosib o‘tdi.

1. PRring “ibtidoiy” davri (XX asrning 40-yillari) - bunda
asosty ¢’tibor matbuot bilan firmalaming o‘zaro munosabatlariga
qaratilgan, OAVlarga yo‘naltirilgan “axborotga oid” nomalar,
jurnalistlarni 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 narsalamning bagigiy holatiga mos kelishi yuqori
darajada bo‘Imagan.

2. PR rivojlanishring ikkinchi bosqgichi (XX asrning 50-yillari
o'rtalaridan boshlab) - PR mutaxassislar tomonidan, faqatgina
matbuot bilan aloqalarni ta’minlashning o'zigina yetarli emasligini,
0‘z harakatlarini, magsadlarini, tashkil etish vazifasi va falsafasini
vaxshilab asoslash va tushuntirib berish lozim ckanligini anglash,
magqsadli auditoriyalarni  segmentlash, magsadli gurublar  bilan
tabaqalashtirilgan tartibda ish olib borish uslublari rivojlantirila
boshlagan. OAVlari bilan ishlashga katta e’tibor gqaratgan bolda,
firmaning hayotiga to‘g‘ridan-to‘g‘ri yoki bilvosita ta’sir ko‘rsatish
imkomyatiga e¢ga bo‘lgan wma’lumotlarni  jamdyatning ma’lum
gurahlariga yo‘naltirish zaruriyati ta’kidlab o‘tiladi. Firmaning
imidjini yaratish va “brend” (“nom”, savdo belgisi)ni boshqarish
strategiyalari faol rivojlantirila boshiadi, PRuing magsadi, odatda,
aniq yo‘naliritmagan ma’lumotni targatishdan iborat bo‘ladi. PR bilan
bog‘lig tadqgiqotlarning o‘mi hali ham uncha ahamiyatga ega emas,
fagatgina ma’lumotlarning “ko‘p o‘qilishi” va mmiogot kanallarining
samaradorligi o‘rganilgan.

3. PR rivojlanishining uchinchi bosgichi (XX asrming 70-
yillarining o 'rtalaridan  boshlab) ~ bozorlarni  kengaytirish va
parchalab yuborish, marketing texnologivalaming jamivataing barcha
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sohalantgs yoyilishi  patjaeida  manfastdor bo'igan  jamostchilik
doirasini  kengayishi  va  firmalanning xalgaro  siyosatining
shaklanishi, mulimilly  va  mulimadanty  strategiyalaming
shakllanishi yuz Dberdi. Bu dawrda PR ning ikki  taraflama
kommunikatstya, gat’iy ishonch, PRning asosiy straiegiyasiga aylandi.
Aloga ikki tomenlama, birog muvozanatlasbtinimagan {tashkilotlar
o‘zlari o'zgarmagan holda, jamostning ular hagidagr fikrlanni
o‘zgartinshga harakat giladilar). PR bilan bog'liy tadyigotlaming
aghamiyati sezilarh darajada ortdi. Bunda ascsan, jamoatning
qarashlari, qizigishlari va ehtiyojiari o‘rganila boshiandi.

4. PRuing to riinchi davri (XX asrning 80-yillarining oxirlari) -
ommaviy  axborotning  elektron  vositalari,  Internet va
multimedialarning texnologik rivojlamsh bilan bog'lig, ochig axborot
maydonida PR strategiyalar shaklandi. Ushbu davrga PRuing “ikki
tomonlama simmetrik” modeli mos keladi: tashkilot nafagat
jamoatchilik qarashlarini  shakllantirish, qo‘lab-quvvatlash yoki
o‘zgartirishga harakat giladi, batki o‘zi ham o’zgara boshlaydi. Bu
bosqichda PRning asosiy magsadi  “o‘zaro  hamfikrbk™ni
ta’minlashdan ihoratdir. Aloga jarayoni ikki tomonlama, o‘zaro ta’sir
subyektlari sifatida tarli goruhlar gatnashishi mumkio, asosan
tushunish va nmlogot gilish muammolari o‘rgantladi.

Bu davrda PRuing ta’sir ko‘rsatish obveknn bo‘lib keng
jamoatchilik (magsadli aunditoriva) xizmat qiladi. PR har doim,
ma’lum kanaliardan kelib tushadigan ma’lumotlar yordamida amalga
oshiriladi. Barcha jarayonlar ma’lum sharoitda amalga oshinladi,
jamoatning ta’sirlanishi esa teskari aloga yordamida o‘rganiladi.

Firmalar tomonidan tayyorlangan ma’lumot jamoatchilikka
yetkazib berish uchun quiay bo‘lgan ko‘rinishda vetkaziladi
(shaxslararo mulogot, ommaviy axborot vositalarida orgali
yetkaziladigan ma’lumot, press-anjumaniar, brifinglar, “davra
subbatlari®, ochiq jamoat mubokamalari, prezentatsiyalar va shu
kabilarmt tashkil qilish). Ma’tumot, obyekt (jamoat)ga tegishli
ravishda ta’sir ko‘vsatgan holda, unga ta’sir o‘tkazadi, wning holatini
o‘zgartiradi. Bu hagidagi ma’lumotlar gaytuvchi aloga kanallari orgali
vetkaziladi va asosiy g'oyaga va keyingi harakatlurga tuzatishlar
kiritish uchun fovdalaniiadi.
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6.2. PRning asosiy tushunchalari va turlari

PRning ko‘plab tushunchalari mavijud va aniq bittasini tanlab
olish mushkul. Zamonaviy dunyoda jamoatchilik fiksi muhim rol
o‘ynaydi, u shu bilan birga 0AVdagi tuzilmaning namoyon bo‘lishida
yuzaga keladi. Jamoatchilik fikri hayotimizning muhim bir tarkibiy
gismiga aylandi. Bulaming barchasi butun bir fan turkumlarini
hayotga tatbiq etishga sabab bo‘ldi. Ularning ichida PR muhim
o‘ringa ega. Uni ba’zan jamoatchilik bilan kommunikatsiyalar deb
ham atashadi. Masalan, Bolgariyada “ijtimoiy kommunikatsiya”,
Rossiya va ayrim sobig ittifoq mamlakatiarida — “jamoatchilik bilan
alogalar”, Belorussiya — “jamoatchilik alogalari” atamalarini gabul
gilishgan. Yevropa va AQSHda bunday tashkilotlar “strategik
kommunikatsiyalar” deb nomlanadi. PR taktik kommunikatsiyalardan
fargli o‘laroq, jamiyatdagi har kungi muammolar yechimiga ¢’tibor
qaratadi,

Axborot asrining o‘yin qoidalari o‘tmishdagiga qaraganda
o‘zgacha tus oldi. Ishlab chigaruvchi ustuvorligi chetga o°tib, ulaming
o‘rniga iste’molchilar ustuvorligi ofringa ko‘tarildi. Aktyorlar,
rejissyorlar va boshqalar, bo‘sh vagtimizning haqiqiy yetakchilaridir.
Sharoitga moslashmaganlar ingirozga duch kelmoqgdalar. Hammadan
oldin buni o°zlarini aktyordek tutishni boshiagan 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 furli xususiyailami alohida ta’kidlab o‘tadi, lekin ulaming
hammasi bitta sohadan ~ bu tashkilot va jamoatchilik o‘rtasidagi
o‘zaro aloqalar. Shuning uchun biz PRni ba’zan “jamoatchilik bilan
alogalar”, ba’zan “jamocatchilik bilan kommunikatsiyalar” tarzida
gabul gilamiz. Bunda ta’rifning hagiqly mohiyatini yashirish tez-tez
qo‘llanadi. Masalan, “aloqalami uyg‘unlashtirish” kabi so‘zlar. PR
mijozlar bilan kommunikativ strategiyalar yaratish va magsadli
auditoriyalarga xabarlar targatish magsadida ani mijozlar uchun qulay
qilishga ishontirish uchun facliyat ko‘rsatadi deb berilgan ta’riflar
ancha aniq va ravshandir. Bunday vaziyatda PRga xos bo‘lgan vaqt va
pulni sarf qilish mshunarlidir.
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P oasosida, faohivetmaag o'ziga xos b sifatida, quyidag
isbotlash talab etibmaydigan nazany garashlar yotadi

1. PR -~ boshqgarishning dinamik tizimi bo‘lib, unda subyekt
(axborot manbai) boshgamyvehi bo'glin, jamoatchilik esa -
boshgariluvchi  bo‘g‘in  sifatida namoyon - bo‘ladi. Boshgarish
jarayonining o°zi axborotuing almashinuvi orgali amalga oshadi[25,5].

2. PR -~ dasturiy faoliyat, ya’ni ishlab chiqilgan dasturga muvofiq
amalga oshiriladigan rejali, tizimli, muntazam harakatlar majmuidis.
PR schasidagi  tizimlashtirilmagan faoliyat hech  gqachon
rejalashtinladigan dastur kabi samarali bo‘imaydi.

3. PR - ishonch va shaffoflik asosida qurilgan munosabatlar
tizimidir. Tashkilot va jamoatchilik o‘rtasidagi munosabatlar
“Shishadan yasalgan uy” deb ataluvchi konsepsiyani ifodalaydi.

4. PR - “ideal” makon bilan ishlash, ya'ni jamoatchilik fikri, .
ommaviy va gurahiy angiash, ijtimoiy qadriyatlar va ustuvorliklar
tizimlari bilan ishlashdir. “Ideal” sohaga, unga magsadli ravishda
ta’sir o‘tkazish mumkin bo‘ladigan, uning rivojlanishi ma’lum bir
qonuniyatlarga bo‘ysunadigan va PR-texnologivalarda hisobga olish
zarur bo‘ladigan o‘ziga xos xususiyatlarga ega bo‘lgan dinamik tizim
sifatida qaraladi.

5. PR - axborot makonida ishiashdir. Axborot PR-
texnologiyalarning asosiy resursi hisoblanadi, shu bilan birgalikda u
PRuing strategik vositalariga kiradi.

6. PR - kommunikatsiya 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 aloqalaming eng muhim turlari bo‘lib hisoblanadi.

7. PR — haqgqoniylik, bir-birini o‘zaro tushunish, sherikchilik va
jamoatchilik me’yorlariga rioya qtlish tamoyillariga asoslangan
axlogiy munosabatlar tizimidir.

8. PR - inson faoliyatning rivojlanib borayotgan tizimidir.
Mutaxassislar PR evolutsiyasini to‘rita asosiy bosqichga ajratadilar.
PR texnologiyalari, ustublari va strategiyasi doimo takomiliashib va
rivojlanib boradi.
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9. PR - tashkilotlar va ulaming jamoatchiligi bilan munosabatlar
o‘rnatish va hamyjihatlikni go‘llab-quvvatlashni ko‘zda tutuvchi
rejalashtirilgan va doimiy harakatlardir,

10. PR - menejmentning funksiyasi hisoblanib, jamoatchilik
munosabatlarini shakllantirish, jamoatchilik ishonchini gozonish va
jamiyat tomonidan e¢’tirof etilishga qaratilgan tashkilot siyosati va
xodimlar xatti-harakatidir.

Il. PR - ofzaro hamjihatlik, ishonchga asoslangan holda
uyg‘unlikka erishish san’ati va fan.

12. PR - nafagat tashkilot, balki jamoatchilik manfaatlariga
xizmat qgiluvchi ijtimoly jarayonlami tahlil gilish, prognoz qilish,
ushbu jarayonlar to‘g‘risida tashkilotga maslahatlar berish va oldindan
rejalar tuzishga asoslangan san’at va ijtimoiy fandir.

13. PR - firmaning nafaqat potensial mijozlari uchun, balki keng
jamoatchilik, turli ijtimoiy guruhlar, alohida shaxslardan tortib
hukumat a’zolari o‘rtasida ham firma haqida ijobiy fikr uyg‘otish
san’atidir.

14. PR - firmaning muvaffagiyatini ta’minlashga xizmat
giladigan tashkilotlar va ulaming keng jamoatchiligi o‘rtasida
hamkorlik va o‘zaro munosabatlami o‘matish, go‘lab-quvvatlashga
qaratilgan boshqaruv funksiyasidir.

15. PR - ijtimoiy axborotlarni boshqarishning maxsus tizimidir.
Bunda boshqaruv sifatda tomonlarni qizigtiradigan axborotlami
yaratish, tayyor axborotlarni ijobiy ijtimoiy fikr uyg‘otish, tomonlar
o‘rtasida ishonchga asoslangan munosabatlarni o‘matish magsadida
kommunikatstya vositalari orqali tarqatish ko‘zda tutiladi.

16. PRning magsadi — kelishuvga erishish, haqqoniy mulogotga
erishishga intilish, uslublarningi to‘liq ochigligi va tushunishga
intilishdir.

PR mohiyati quyidagi savollarga ketma-ket javob berishdan
iboratdir:

~ kim xabar berdi?

— nimani xabar qildi?

- kimga xabar berdi?

— qaysi kanallar orqali?
- ganday samara bilan?

PR atamasini aksariyat tor ma’noda tushunishadi, u fagat alohida
bir inson yoki firmaning ijobiy obro‘-¢’tiborini yaratishdan iborat deb
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o ylaydiar Bir vagining o zida PRuing asosiy vazifalandan bl
turistik tovar va xizmatiarning bozorda sotilishini tezlashtirishdan
iboratdir. Shuning uchun u mehnat va tiiorat matbuotidagi
ma’lumotiarning rejali nashri hamdir, “Rejali” so°zi ma’lum bir xatti-
harakatni ifodalar ekan, uni rejalashtirish kerak, v tadgiqot, reja-jadval
tuzish, kasbiy tajnba va malakani, shuningdek, hisob-kitob
mexanizmidan foydalanishni talab giladi. Shundan so‘ng, rejaga
muvofiq buyurtma bo‘yicha zarurly ma’lumotlar tayyorlanadi, ulami
tijorat matbuotida chop etish mubimdir. Darhagiqat, turistik
mahsulotiar uchun PR ma’lumotlarini muayyan bir mintaga voki
jahonda firmaning ijobiy obro‘~¢’tibori, nufuzini yaratish magsadida
ommaviy o‘quvchiga mo‘ljallangan ba’zi jumal va gazetalarga
yuboriladi. Biroq amaliyotning ko‘rsatishicha, bu ma’lumotlami
ishbilarmon kishilar uchun qizigish uyg'otadigan nashriyotlarga
joylashtirish samaralirogdir, chunki ular oxir-ogibat mahsulot va
xizmatlarni sotib olish yoki olmaslik hagida garor gabul giladi.
AQSHda, masalan, mehnat va tijorat matbuoti furkumiga mansub
3000 mingdan ortig nashriyotlar mavjud.

PR - bu bilvosita reklama, reklamaning o°zi esa — 1ste’molchi,
jamoatchilik va OAV 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 Bemnays - PRni
yaratuvchilar gatoridagi ilk ismlardan bint bo‘lib, umuman olganda
AQSHda bu mutaxassislikni jurnalistika fakultetlariga joylashtirishga
rozi emasdi, u PRui filologik emas, ijtimoiy fan deb hisoblagan. PR
jarayonlarini amalga oshirish jiddiy ishni talab qiladi. 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 o‘rtasidagi
avvalambor mafkuraviy farq mavjuddir, shartli ravishda aytganda,
PR-faoliyat mahsulotning emas, balki tashkilotning jamoatchilik
orasida martabasi oshishiga qaratilgan. Reklamaga oid va PR-
texnologiyalarda go‘llaniladigan uslublar, kop jihatlardan bir-biriga
o‘xshash va ular iste’molchi xulqining aynan bir xil nazary
konsepsiyalari va modellariga tayanadilar. Xuddi shu kabi, PR-
texnologiyalarda reklama vositasida ta’sir etishni rejalashtirishga
1961-yilda R.X.Kelley tomonidan ishlab chigilgan DAGMAR -
Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results
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(reklama maqsadini uning natijalarini taxminiy belgilash) yondashavi
keng go‘llanila boshladi. Bu yondashuv migdoriy ko‘rinishda reklama
vositasida ta’sir ko‘rsatishni aks ettirish va tanlash, ushbu
magsadlardan ishning samaradorligini aniqlashda foydalanishning
aniq usulini gamrab oladi. Ushbu yondashuv doirasida reklama
vositasida ta’sir ko‘rsatish maqgsadi, ma’lum auditoriyada, ma’lum
vaqt davomida amalga oshirituvchi o°ziga xos kommunikatsion vazifa
sifatida belgilanadi, bu esa PR-dasturlar magsadlari bilan aynan mos
keladi. DAGMAR yondashuvi asosida PR informatsion ta’sir
o‘tkazishni rejalashtirish uchun gator o‘zgarish va yangilashlar amalga
oshirildi {29,273].

PR sohasidagi barcha faoliyat, tahlil, vazifalarni tadgiq gilish va
belgilash, PR. dasturlaming mazmuniy konsepsiyalarini va budjetini
ishlab chigish, - dasturni amaliy tarzda amalga oshirish, olingan
natijalarni tahlil gilish, ularni baholash kabi turli, o‘zaro bog‘liq
bo‘lgan elementlardan tashkil topadi. Natijalarni nazariy va amaliy
umumlashtirish REYS (RASE): Research (tadgiqot) — Action
(harakat) -~ Communication (mulogot) — Evaluation (baholash)
tizinining vujudga keldi. Bu esa zamonaviy PR-texnologiyalar uchun
asosty konsepsiya bo‘lib 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 ta’sir
ko‘rsatishning asosiy vazifa va bosgichlarini belgilab beradi. Ushbu
model ko‘plab o‘zgarishlarga uchradi, biroq olingan barcha
o‘zgarishlarning mohiyati shundaki, ularda ta’sir ko‘rsatish pog‘onasi
mavjud. Modelning ayrim modifikatsiyalarida “istak” va “harakat”
o‘rtasiga go‘shimcha bosgich, ya’ni “ishontirish” (conviction)
bosqichi kiritiladi. Ledviy va Stiner tomonidan taassurotlar
iyerarxiyasining 6 bosgichli modeli ishlab chiqildi. Reklama orgali
ta’sir  ko‘rsatishning  zamonaviy  modellari, “mahsulotning
ishonchliligi” yoki “savdo belgisiga muvofigligi™ni tasdiglashga
yo‘naltirilgan, “mabsulot sotib olingandan keyingi” reklama
bosgichiga ko‘proq e’tibor gqaratmogdalar. Bu “qgoida” va
modellarning barchasi ommaga ta’sir ko‘rsatish samarasini oshirish
maqsadida ishlab chigilgan, ular gqabul gilishning psixologik
xususiyatlariga tayanadi, sbu sababli ular PR-texuologiyalarda
muvaffaqgiyati qo‘llanib kelinmogda. Bu esa reklamaning PRdan
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favgb gouin ke clandipint va marketing konsnueikatstyasida
ahamiyuth ckealiging vana biv bor tasdiglaydi.

PRing  rekimpadan  fargl  shundaki, hamma  tashkdotlar
reklamadan foydalanmaydi. Masalan, o't o‘chiruvchilar relddama bilan
shug‘ullanmaydilar, lekin PR ularming manfaatlan doirasiga Kirads,
xuddi shahar yoki prezidentlik rahibariyaii, bukumatdagi vaziyat kabi
124,13-15]. Reklama sotish va soiib olish ogimiga ixtisoslashadi, PR
esa tashkilotning barcha kommunikatsiva ogimlami qamrab oladi. Va
nihoyat, agar reklaiva vositachilik hagini joy yoki vagni xand
gilishdan olsa, PR bo‘yicha masiahatchilar fagatgina o'z vagtlar va
xulosalarini sotadi.

Marketingga kelsak, PR marketing strategiyasining har ganday
bosqgichi (mahsulot nomi, o‘ram, tadgigot, varxni belgilash, savdo,
targatish  va  savdodan keyingi zmatlar)da gollandadi. PR
shuningdek, targ‘ibotdan shunisi bilan farq giladiki, targ‘ibot
hukuamatni davlat tepasida ushlab turishga yo‘naltiriigan bo‘lsa, PR
esa hukumatga emas, aholiga hukumatdan nimam ganday ofishni
yaxshiroq tushunishi va bilishiga ko‘maklashadi. Ba’zi PR dasturlarda
katta bamdagi reklama  mavjudligi ta’kidlanadi.  Masalan,
iste’molchilarri  benzinning  anig  bir  turidan  foydalanishga
ishontiruvchi reklama PRga taallugli, chunki korxona atrof-muhit
muhofazasi, ilmiy tadgigotlar, ta’lim bilan band bo‘ladi. Ba'zi
korxonalarda PR bo‘limlar o'z ichiga reklama bo‘linmalarini ham
oladi.

PR kommunikatsivaning barcha vositalarini ham qamrab olishi
mumkin. Shuningdek, PR targ‘ibot, tashvigot hamdir.

Litimoly fanlar tashvigotni “turli simvollar (so'z, bayroq,
yodgoriklar, musiga va shu kabilar) hilan boshga kishilar ongiga
ta’sir qilish va ularni manipulatsiya gifish deb izohlanads.

Tashvigot (lotincha propaganda - tarqatishga mo lallangan,
tarqatiladigan) - jamiyatdagi siyosty, falsafiy, ilmiy, badiiy va boshga
g'oyalar, tor ma'noda ommaning ma’lum  dunyogarasbini
shakllantirishga garatilgan siyosiy va g'oyaviy harakatlar. U siyosiy
dastak bho‘hb, ijtimoiy pazoratni ta’minlaydi. Shaxsning fikrini
o‘zgartirish, dalillar asosida uni o°z fikridan gaytishga majbur gilish
tashviqotning vazifasiga kirmaydi, vning funksiyasi - tarafdorlami
jalb gilish va ularai 0°z qo*l ostida ushlab turishdir. Tashvigot ma’lem
vositatar va yo‘llar mavijud bo‘lganda mson faolivatining barcha scha
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va turlarini gamrab olish, nni ma’lum harakat yo‘nalishida yashashga

majbur gilishga undaydi.

Tashvigot va PRning fargli va oxshash jihailari

6. 1-jadval

Tashvigot

PR

bir tomonlama kommunikatsiyi

ikki tomonlama kommunikatsiya

ron’tum bir fikeni targ®ib qilish, vnga
bog‘lanib qolish va axborot bosimini

jamoatchilik fikrini shakflantirish, olib
borilayotgan faoliyatning jamiyat uchun

o‘tkazish nafliligini ko‘rsatib berish
jamiyatning axloquy jihatlarini Jamiyatning aks ta’sirini va axlogiy
e’tiborga olmaydi jihatlarini e’tiborga olish

dalillaming yolg‘onligi va
qalbakilashtirilishi o"zini oqlaydi

dalillarning volg‘onligi, noto‘g T
ma’lumotlar va shubhali vositalar o‘zini

oglamaydi
zarur bo‘lgan taqdirda dalillarmi o
yashirish mumkin ochighlik
tarafdorlanu_ jalb qﬂ.xsh magsadida o‘zaro hamjihatlik magsadida ishontirish
ishontirish

msonlaming nafagat hissiyotiga, batki
ongiga bam ta’sir etishga garatiladi

insonlaming fagatgina hissiyotiga ta’sir
ko‘rsatadi va axborot janriga taallugh

“pablisiti” PRning sinonimi bo‘lib, faqat maxsus ommaviy
axborotlar vositasi uchun mo‘ljallangan axborotni tuzadi (bu axborot
tashkilotni ham yaxshi hamda yomon tomondan taqdim etishi
mumkin). PR siyosatda, shuningdek, shiddat bilan rivojlanayotgan
sohalar, ya’ni hukumat PRi, moliyaviy PR, inqirozga garshi PR ham
qo‘llanilmoqgda. Bu  sohalarning har binida o‘zining  alohida
mutaxassislari  bo‘lishi kerak. Ma'lumotiarga qaraganda xorijiy
mamlakatlarda rahbar vaqtining 3 dan to 3/4 ini PR bilan bog‘lig ishga
sarflaydi. Chunki kuchli raqobat mwhiti nafaqat mahsulot va
xizmatiami ishlab chlqansh balki axborotni “ishlab chigarish”da ham
birinchi bo‘lishga majbur giladi.

PR turlari quyidagilar:

Noaxleqgiy PR— ragiblarda o‘zib ketish va ularni yo'q gilish
uchun “axlogsiz texnologiva’lar {(aldov, hujjatlani qalbakilashtirish,
tashviqot, noto‘g‘ri tagqoslash, yirtgichlikjni qo‘llashdir.

Siyosiy PR -~ siyosiy faoliyat subycktlarining siyosiy
ragobatbardoshligini jamoatchilik orgali oshirishga qaratilgan faoliyat.
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Fptiwensy - PR~ jaesiyvat  a’zolaninmg  gobly  xulg-atvoring
shokilontaishga garattlgan fsoliyat bo'lib odatda nodaviat, notijorat
tashkafotlarining yiunoly va xaynya tadbirianda aks etadi.

fchki PR - tashkilot doirasidagi maqgsadli auditoriva bilan
taoliyat olib borishdir, Ichki Public Relations m tashkilot xodimlariga
nisbatan ba’zan yana “human velations” yoki “corporate relations”
korporativ PR deb ataydilar. Korporativ PR ning bosh vazifasi
madanivat tashkiloti ichida ijobiy iqlim va jjodiy muhitni varatishdan
sborat. Ichki PR bilan firmaning PR xizmati (bolimy), firmaning PR
sizmatini {bo'limint) tashkil qilish imkoviyatiga ega bo‘lmagan
tashkilotiarida esa PR bo‘yicha mutaxassis shug‘ullanadi.

Tashgi PR - tashkilot nazorat gila olmaydigan tashqi auditoriya
bilan faoliyat olib borish bo’lib, jamoatchilik bilan alogalar bo‘yicha
jority chora-tadbirlarni  amalga oshirish, ulardan bosh magsad
jamoatchilikning  tashkilot  bilan  allagachon  shakllangan
munosabatlarini tegishli darajada ushlab turish va bu munosabatlami
rejalt ravishda rivojlantirish; bic-birt bilan o‘zare bog'langan PR-
aksiyalar va chora-tadbirlar majmuasidan tarkib topadigan PR-
kompantyatarnt  tashkil  gibish,  PR-kompaniyalar - magsadli
guruhlaming tashkilotga, uning faolivatigs nisbatan munosabatlarini
shakllantirish yoki ozgartivishga «qodir bo'lgan mwayyan aniq
natyjalarga erishishga yo‘naltiniladi. Qoidaga ko‘ra, PR-tadbirlami
ishlab chigish bilan PR-agentliklar yoki taklif qilingan PR-
konsultantlar (maslahatchilar) shug‘ullanad:, tashkilotlar, jumladan,
o‘zlarining jamoatchilik bilan aloqalar xizmatlani (bo‘limlariga) ega
bo‘lgan tashkilotiar ulaming buyurtmachilar bo“lib hisoblanadi,

Kundalik PR - vazivaini qo‘lga olish magsadida kundalik
alogalarni amalga oshirish faoliyatidir:

Inqirozga qarshi PR - seytnot (tang vazivat), ingiroz, yugori
noaniglik va tavakkalchilik sharoitida jamoatchiiik bilan alogalar olib
borish;

Tijorat, notijorat, daviat PR -~ faoliyat magqsadidan kelib
chiggan holda resurslardan foydalanishiga garab farqlanadi. Masalan,
tyorat maqgsadlarida tijoratga oid axborotlar qo‘llanilsa, tijorat PR va
hokazo;

Personal, tashkilly va tovar PR - qavsi obyektlar bilan
ishlashiga ko‘ra farglanadi, asosty e’tibor kadrarga qaratilganda
personal PR va hokazo,
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Off-layn PR va on-layn PR - facliyat to’laligicha PR - agentlik
va tashkilotlar orgali amalga oshirilsa, off-layn PR, aksincha Internet
tarmog‘i orgali amalga oshirilsa, on-layn PR;

. Ta’siv o‘tkazish usuli bo‘yicha PR-kompaniyalar ratsional va
emotsional turlarga bo‘linadi.

Ratsional (predmetli) PR - magsadli auditortyaga axborotm
yetkazish, salohiyatli auditoriyaning anglashiga murojaat qilish,
auditoriyani ishontira oladigan dalillami (asoslarni) keltinish, o°z
fikrlarini so‘zlar yordamida erkin ifodalashga garatiladi; bunday
strategiyalarda aytilganlardan hosil bolgan tasavvurlami kuchaytirish
va mustahkamiash maqgsadida ko‘pincha chizmalar hamda

grafiklardan foydalaniladi.
Emotsional (assotsiativ) PR - xotiralarmi uyg'otadi va

fikrlashga majbur qiladi, ular his-tuyg‘ular, ehtiroslarga qaratiladi.
Ramzlar, rasmiar - bunday strategivalarda keng qo‘lianiladigan
sevimli vositalardir, bunda ranglar gammasiga katta ¢’tibor garatiladi,
ko‘pincha tovushlardan foydalaniladi. PR-kompaniyalarda ratsional va
emotsional  strategivalar ba’zan turki auditoriyalarga misbatan
qo‘ilaniladi.

Ifodalash wusuli bo'vicha PR-kompaniyalar “qattiq” va
“yumshoq” turlarga bo‘linadi.

“Qattiq” PR(Hard relations) — gizigishlarm rag‘batlantirish va
auditoriyani faol tarzda jalb qilish tadbirlariga yagin bo‘ladi. Bunday
kompaniya gisqga muddatli maqgsadlar - tashqi ta’sirga meo‘ljallangan,
gichgiruvchi e¢’lonlar yordamida jamoatchilikni darhol harakatga
keltirish uchun mo‘ljallangan ta’sir o‘tkazishga garatiladi.

“Yumshoq” PR-kompaniya (Soft relations}) - faqatgina
tashkilotning loyihasi yoki dasturi to‘g‘risidagi ma’lumotni ma’lura
gilishni emas, balki bu loyiha atrofida qulay muhit yaratishmi o'z
oldiga magsad qilib qo‘yadi. Bu ko‘pincha, his-tuyg‘ularga tegib
o‘tadigan, chuqur undovchi sabablarni qo‘zgatadigan emotsional
ta’sir ko‘rsatish strategiyasidir. Bunday PR-kompaniya auditoriyaga
ta’sir o‘tkazishning o‘rtacha muddatlariga mo‘ljallangan bo‘ladi. U
asta-sekin salohiyatli auditoriyaning kayfiyatini o‘zgartiradi, uni
birlashishga chagiradi, bu esa o'z navbatida, avval loyihaga bo‘lgan
qiziqishga, unda ishtirok etish istagiga, so‘ngra esa ishtirok etishga va
tashkilotning doimiy sherigiga aylanishga olib keladi.

Jadalligi bo’vicha: bir tekis, o‘sib boruvchi, pasayib beruvchi.
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sl mpctelulnrgs a'sir koTrsatish stategiyast bo yicha

Ladphi - gizagishoing “varg elishiga” fzqgatging zaipli kompaniya
yordaniida crishish mumkin, birog bunday qizigish “biv zumnda yo'qaa
chigadi™;

Pulsatstyalanuvehi ~ hech gachon “qizigish cho‘ggisi” ga crisha
olmaydi, birog o'ria va uzoq muddatli kelajakda yaxshi yutaglarga
crishadi. .

Mo allanishu bo‘vicha: inidjli, rag‘batlantiruvehi, turgtun-
iashtiruvehi.

6.3. PR ning maqsad vz vazifalari, funksiyalari, tamoyillari va
markeiing kommunikatsiyasidagi asosiy yo*nalishlari

PR marketing kommunikatsiyasi vositasi sifatida munosabatlar
marketingini  shakllantiradi. PR tadbirkorlik  subyektlarining
Jamoatchilik tashkilotlart va butun jamiyat a’zolari bilan ofzaro
ishonch va bhamjihatlikka erishish magsadida hamkorlikda faclivat
olib borishidir.

PRning magsadlari quyidagilardan iborat:

- maqgsadlt audstoriyada tashkilotning (uning vyetakchisining)
ma’lum bir tmsolini shakllantirishga;

- firmaga nisbatan maqgbul munosabatlarm shaklantirishga,

~ boshqa  tashkilotlarda  ishonchli  sherik  timsolini
shakllantirishga;

- poteasial auditoriyada muayyan (aniq) taklif (dastur, vogea-
todisa yoki aksiya, vangi xizmatlar) io‘g risida bilimlarning ma’lum
bir darajasini shaklantirishga;

~ takliflar - dasturlar, xizmatlar, voqea-hodisalar va hokazolarga
qrzigish va ehtiyojni shakllantirishga;

~ doimy  andiforivaning ma’lum  bir magsadli  guruhin
tashlalotmng sherigiga aylantirishga intilishga;

~ magsadli anditoriyada tashkilotning muayyan (aniq) taklifiga
msbatan bo‘lgan qiziqishini rag‘batlantirishga yo‘naltiriladi.

Shundan kelib chiggan holda marketing kommunikatsiyalarida
PR-texnologivasi asosida yechimini topadigan bir qator vazithlar
mavjud. Bular;

~ firmaning jamoatchilik orasidagi ijobiy imidjini shakilantirish;

197



- matbuot, radio va teleko‘rsatuv vositasida kuzatish orgali
jamoatchilikning firma hagidagi fikrini aniglash va unga baho berish;

—firma va uning ko‘p sonli auditoriyalar o‘rtasidagi
hamjihatlikni yaxshilashga qaratilgan usullar tizimini ishiab chiqish;

- firma va uning ko‘p sonli auditoriyalari o‘rtasidagi
kommunikatsiya jarayoniga to‘sqinlik giluvchi to‘siglarni bartaraf
qgilish;

~ kishilarning turli qarashlari va gadriyatlarini o‘rganish orqali
firmaning ijobiy korporativ madaniyatini shakllantirish;

~ firma xodimlari o‘rtasidagi vaziyatni muntazam ravishda tahlil
qilib borish va ularni takomillash va nazorat qilishga qaratilgan chora-
tadbirlarni ishlab chigish;

- — mzoli va inqirozli vaziyatlarda chora-tadbirlar tizimini ishlab
chiqish;

— bozorga yangi tovar va xizmatlar kiritilishi to‘g‘risida
illyustratsiyalar chigarish;

~ OAVda maxsus PR-aksiyalar, tijorat tadbirlari, ko‘rgazma va
yarmarkalar to‘g risida muntazam yoritib borish;

- korporativ mahsulot va xizmatlami siljitishni rag‘batlantirish
shakllari va usullarini ishlab chiqish;

~ firma xodimlarining omma oldiga chiqishlariga tayyorgarlik
ko‘rish.

PR integratsiyalashgan marketing kommunikatstyalarining
ajralmas qismi sifatida ma’lum funksiyalarga ega. PRning marketing
kommunikatsiyasida quyidagi funksiyalar mavjud:.

— axborot funksiyasi ~ magqsadli auditoriyalarga firma haqida
uning holati to‘g‘risida axborot berish;

~ imidj yaratish funksiyasi - keng jamoatchilik fikrida firmaning
mavjud va o‘zgarib turadigan giyofasini shakllantirish;

~ boshgaruy funksiyasi - jamoatchilik fikri asosida firmaning
bozordagi mavqeini tartibga solish;

~ kommunikativ funksiyasi — firroaning boshqa firmalar, jamoat
tashkilotlari, hududiy tuzilmalar, turli tashkilotlar bilan alogast va
hamkorligini ta’minlashni ko‘zda tutadi;

~ yashovchanlikni ta’'minlash jfunksiyasi - firmaning jamiyat
uchun naf keltirishini asoslash va ishontirish maqgsadida turli tadbirlar,
tantanali sanalarmi o‘tkazib turish;
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-~ tahlitiy-prognoz finksivasi - bolayoigan vogea hodisalarni
dinamikasind o‘rganish magsadida axborot siyosail (strategiyasi va
taktikasiyni ishlab chiqish;

~ ijtimoiy—insoniy funksiyasi - tashqi hamkorlar, xaridorlar va
iste’molchilar o‘rtasida ishonch, kelishuv va hamjibatlik muhitini
shakllantirish. ]

Ikki tomonlama kommunikatsiyani amalga oshirish, munosa-
batlar marketingni asosiy markazda ckanligi PRning nmayyan
tamoyillarga asoslanishini tagozo etadi. Firmaning PR bo‘yicha
menejeri mavjud masalalarning yechimini topishda ganday yo‘l
tutishni va bunda qaysi yo‘nalishda faoliyatni olib borishni bilishi
zarur.
PRning tamoyillari - firma va uning magsadli auditoriyalari
o‘rtasidagi  kommunikatsiya jarayonini tashkil etishaing strategik
me’yorlaridir. PR tamoyillari quyidagilardan iborat:

~ millly va his-tuyg ‘ular bilan yo g rilgan ramzlardan
Joydalanish va oson esda qoladigan shiorlarni tayyorlash,

~ Jamoatchilikka o'z ta’sirini o‘tkazishga harakat qilayotgan
ragibidan o‘zib ketish va bo‘layotgan voqea-hodisalarni o'z vagtida
talgin gila olish,

— har ganday kommunikatsiva kanallari orqali jamoatchilik
fikrini o ‘rganib borish va unga ta’sir ko ‘rsatish;

~ o zaro nafli va ishonch, hamjihatlikka asoslangan aloqalarni
o ‘rnatishga harakat qilish,

~ axborotning ochiqliligi ~ o‘zaro hamkorlik va hamjihathik
munosabatlarida axborotlarning sir tutilmasligiga erishishni ko‘zda
tutadi;

— shaxslarning izzat-hurmatini joyiga qo ‘vish — xoh xaridor, xoh
iste’molchi  yoki boshga hamkor tashkilotlar bo‘lsin  barcha
munosabatlar markazida inson va insoniy munosabatlar mavjudligini
¢’tiborga olish;

~ OAV dan turli magsadli auditoriyalarga xabarlar jo 'natish
magsadidagina foydalanish;,

~ firma va uning jamoatchiligi o'rtasidagi ikkitomonlama
kommunikatsiya jarayonini o‘zaro hamjihatlik magsadida tashkil
qilish;

Turizm sohasida marketing kommunikatsiyasining PR
konsepsiyast faqatgina ishonchli, o‘zaro hurmatga asoslangan,
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jamoatchilik fikriga muqobil yondashish, maqsadli auditoriyaning
gizigishlari va xulgini e’tiborga olishga asoslanadi. Uning
samaradorligini oshirish esa yuqorida sanab o‘tilgan tamoyillarga
asoslanishi zamy. Biznesning taraqqiy etishi, zamonaviy marketing
nazariyasi va amaliyotining takomillashib borishi PR konsepsiyasi
bilan chambarchas bog ‘ligdir. PR va uning tamoyillar, funksiyaiari va
vazifalari asosida boshga marketing kommunikatsiya vositalari orgali
erishib bo‘lmaydigan magsadlarga erishish mumkin.

PR faolivati nafagat firma ichida, balki uning tashqgi ijtimoiy
muhitida ham samarali hamkorlik va alogalarmi ta’minlashga
yo‘naltirilgan. Doimiy ravishda iejali, uvzluksiz munosabatlarm
o‘matish magsadida turli tadbirlarmmi uyushtirish, barqaror alogalarni
go‘llab-quvvatlash uchun har bir maqgsadli anditoriyaning holati va
rivojlanish tendensiyasini chuqur bilish zarur. Bo PRning marketing
kommunikatsivalari doirasidagi quyidagi asosty yo‘nalishlarim
belgilab beradi:

~ ichki jamoatchilik, mijozlar va boshga magsadli auditoriyalar
bilan aloqalarni o“rnatish;

—~ OAV va jamoatchilik bilan alogalarni o‘rnatish;

- ingirozga qarshi boshqaruv.

PR-tadbirlari uchun maqgsadli auditoriyani aniglash. PR-
tadbirlarini ishlab chigishda magsadli guruklarni aniglashga alohida
e’tibor garatiladi. Chunki ta’sir o‘tkazish samaradorligi auditoriya
xarakteriga kuchli tarzda bog‘liq bo‘ladi. Xabar adresatga bog‘liq
ravishda o°ziga xos ta’sir ko rsatadi.

Magsadli auditoriya, qoidaga ko‘ra, guruhlaming ikkita turidan
shakllanadi:

-~ bevosita potensial auditoriva;

- salohivathi auditorivaning manfaatdorligi va garoriga ta’sir
o‘tkazishi mumkin bo‘lgan shaxslar guruhi, ya'ni maslahat olimiar,
ekspertlar, mustaqgil ckspertiza organlari, shuningdek, o yoki bu
sababga ko‘ra ularga ishonch bildirilgan yoki ehtirom ko‘rsatiladigan
odamlar va tashkilotlami - “belgilab beruvchilar” deb ataladigan
gurvhai tashkil giladi.

Magsadli auditoriyani aniglash uchun ijtunoiy-demografik,
geografik, iqtisodiy, madaniy-turmush kechirish tarzi, psixografik
mezonlardan foydalaniladi, Tanlangan har bir magsadli puruhga
nisbatan ma’lum bir axborot va kommunikatsion siyosat o°tkaziladi.
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PR-kompaniys auditoriyasini segmentlash strategivasi o‘ziga xos
bo‘lib, u guruhlarning axboret murojaatiarga - fe’l-atvor, uslub,
joyiashtirish wnsuli va hokazolarga munosabati bilan belgilanadi.
Kommunikatsiya  dasturlarining  muvaffaqgiyati  segmentlarning
aniglanishi va tasvirlanishiga bog‘lig bo‘ladi. Quyidagi o‘xshash
xarakteristikalarga ega bo‘lgan segmentlar ajratiladi:

- psixologiya va xulg-atvor bo‘yicha;

~ ijtimoiy-demografik (jmsi, yoshi, oilaviy ahvoli, ma’lumot
darajasi va hatto daromad darajasi).

Auditorivalarni  segmentlash strategiyasi va kommunikatsion
dasturlar shaxs turi konsepsiyasiga, qadriyatlar nazariyasiga, turmush
tarzi konsepsiyasiga tayanadi.

Pozitsiyalash strategiyasi PR-kompaniya konsepsiyasining
negizini tashkil giladi. Pozitsiyalash strategivasi brendlar, ragobat
ustunligi, auditoriyalar va magsadli gurublar turlarining turli-tuman
atributlaridan foydalanish asosida quriladi.

Pozitsiyalash strategiyasiga nisbatan bir nechta asosiy yonda-
shuvlar ajratiladi. Masalan, “madaniy ramz” yondashuvi, “raqgobat
nstunligi” yondashuvi, “nisbat-qadriyat-qizigish™ yondashuvi, “tak-
lifning novobligi” yondashuvi, auditoriya gizigishining xususiyatlari
va 0°zga xususiyatidan foydalana olish yondashuvlari.

PR tadbiriarining dasturini ishlab chiqgish. PR tadbirlarini
amalga oshirish uchun aniq magsadlar belgilab olinadi va mos
keluvchi dasturiar ishlab chigiladi. PR bo‘yicha mutaxassislar maxsus
uslublari varatadilar, bir-birlarini o‘zaro tushunishni yo‘lga qo‘yish
tajribalarini to‘playdilar. PRning magsadlari aniq bo‘lgandan keyin
dastur ishlab chiqishga kirishiladi. Magsadlar vaqin kelajakka va uzoq
muddatga mo‘ljallangan bo‘lishi mumkin, Har bir dasturda ularga
erishish bo‘yicha harakatlar tizimi aks ettiriladi. Odatda dastorlami
ishlab chigishda o‘tkazilgan tadqgigotlarda to‘plangan ma’lumotlarga
tayanilib, oldingi ishlarning natijalari tahlil qilinadi. Bu o‘z navbatida
yangi sodir bo‘lgan o‘zgarishiarni e¢tiborga olish imkonini beradi va
shu orgali barcha ishlarga zaruriy qayishqoqlik va moslashuvchanlik
ta’minlanadi. PR ijtimoly jarayon bo‘lib, inson omiliga asoslangan.
Shu bois, u mutaxassislardan 10% intuitsiya, 25% tajriba va 65%
yaratuvchaniikni talab etadi.

PR-dasturini tuzish quyidagi bosqichlarni o 'z ichiga oladi:

1. Vaziyatni baholash.
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2. Magsadlarni aniqlash.

3. Jamoatchilikni aniglash.

4. Ommaviy kommunikatsiya kanallarini, ta’sir o‘tkazish
texnikasini tanlash.

5. Budjetni rejalashtirish.

6. Natijalarni baholash.

Firma PR-dasturining tuzilishi quyidagi bo‘limlarni o'z ichiga
oladi.

1. Tashkilot missiyasini aniqlash.

2.Vaziyatning SWOT-tahlili: Strengths (kuchli tomoniar),
Weaknesses (kuchsiz tomonlar), Opportunitics (imkontyatlar), Threats
(tahdidlar); bunda dastlabki ikkita parametrlarga ichki omillar
(faktorlar) sifatida (biz o‘zgartirishimiz mumkin bo‘lgan narsalar),
keyingi ikkita parametrlarga ~ tashqi omillar (faktorlar) sifatida (biz
hisobga olishimiz lozim bo‘lgan narsalar) qaraladi.

3.Magsadlar va vazifalar.

4. Tamoyillar.

5.1sh uslublari va shakllan.

6. Auditoriya turlari va magsadli guruhlar.

7. Tayanch g*oya, ramz, logotiplar.

8. Samaradorlikni baholash va natijalarni nazorat qilish.

PR dasturlarida “media relations”ga, ya’ni ommaviy axborot
vositalari bilan munosabatlarni rejalashtirishga ham katta ¢’tibor
garatiladi. Bundan magsad - ommaviy axborot vositalari kanallari
bo‘ylab xabarlar uzatish samaradorligini oshirish va ma’lumotlaming
og‘ish imkoniyatlarini kamaytirishdan iborat bo‘ladi. Buning uchun
muntazam ravishda brifinglar, matbuot anjumanlari, “davra
suhbatlari”, ommaviy tortishuvlar, tagdimotlar orqali ommaviy
axborot vositalari bilan o‘zaro manfaath sherikchilik va hamkorlik
o‘rnatish ko‘zda tytiladi.

PR-dastur fagatgina “media relations” va magsadli auditoriya
bilan kommunikatsiya o‘matish orqali cheklanib qolmaydi. Turizm
infratuzilmasi, biznes sohasidagi sheriklar bilan munosabatlar
o‘rnatish uchun maxsus uslublar va strategiyalar qo‘llaniladi. Qoidaga
ko‘ra, sheriklar uchta gurvhga:

-- firma bilan umumiy maqgsadlar bir bo‘lgan;

- firma bilan yvmumiy manfaatlar bir bo‘lgan;
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~ firma bilan wmumiy  masmmelar bir bo'lgan guruhlarga
ajratiladi.

PR tadbirlari — ma’lomm daveni ganwab oladigan va vaqt
bo‘yicha bitta tadbir boshqasini to ldiradigan gilib tagsimlangan, bitta
magsad yo‘lida birlashtirilgan bir npechta PR-tadbirlardan iborat
bo‘ladi. PR tadbirlari magsadli auditoriyaning qizigishini kuchaytirish
yoki  zaiflashtirish  bilan ytimoiy =xulg-atvorga undaydigan
sabablarning ta’sirini  sezilarli darajada o‘zgartirish mumkin.
Tadgiqotlarning ko‘rsatishicha, auditoriyaning axborot bosimga aks
ta’sir ko‘rsatish funksiyasi chizigli bo‘lmaydi, qizigish bildirish qabul
qilish va to‘yinish ostonalari orgali o‘tadi. Biroq axborot bosimning
PR magsadlariga erishish uchun yetarli bo‘lgan minimal darajasi
sifatida qabul quilinadi.

To‘yinish ostonasi ~ bu axborot bostmning chegaralaridan
tashqarida bosim o‘tkazish befoyda bo‘lgan darajasidir. Bunda
axborot bosim o‘tkazish aks ta’sir darajasimi kuchaytirmaydi, buning
ustiga u zararli bo‘lishi mumkin, chunki gizigishning susayishi va
inkor gilinishiga olib keladi. Shunday qilib, PR-mutaxassislarining
vazifast - turistik korxonani samaradorlik zonasida gabul qilish va
to‘yinish ostonasi oralig‘ida rejalashtirishdan iborat bo‘ladi, aks holda
harakatlar befoyda yoki zararh bo‘lib chigadi. Ta’kidlash joizki,
axborot ta’sir o‘tkazish samarasi vaqgtda chizigli bo‘lmagan holda
tagsimlanadi va bunda tadbimi rejalashtirishda dinamik jihatlamni
e’tiborga olish lozim bo‘ladi.

PR dasturi quyidagi asosiy savollarga javob bera olishi lozim:

~ nimaga ¢’tibor jalb gilinadi?

- ma’lumot kimga mo‘ljalianadi?

— PR tadbirining maqgsadlari nimalardan iborat?

- ganday natijalarga erishish rejalashtiriladi?

~ kutilayotgan natijalarga ganday qilib erishiladi?

— PR tadbirini o‘tkazish uchun ganday resurslar zarur bo‘ladi?

PR-kompaniyvani  rejalashtirish  ketma-ketligi  quyidagicha
bo lishi mumkin:

— potensial auditoriyaning portretini aniglash;

— PR tadbirining maqgsadlarini aniglash;

~ PR tadbirining asosiy g‘oyasini aniglash;

- axborot xabarni tarqatish vositalari va joylashtirish shaklarini
tanlash;
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- PR tadbirlarning vaqtda bir-biriga mnisbatan optimal mud-
datlarini aniqlash;

~ PR tadbirining budjetini tuzish va kutilayotgan xarajatlarmi
., baholash;

- moliyaviy imkoniyatlar va ehtiyojlarni muvofiglashtirish;

- budjetning optimal variantini tanlash;

~ PR tadbirining yoyilgan rejasini tuzish;

-- PR tadbirining barcha elementlarini ishlab chigish;

- magsadlar, g‘oyalar, PR dasturi elementlarining taxmin
qilinayotgan samaradorligini tekshirish;

— zarurat bo‘lganda PR tadbirilari clementlarini aniqlashtirnish va
o‘zgartirish;

— PR tadbirilari vagtida ishlarni tashkil qgilish;

— PR tadbirining samaradorligini nazorat gilish;

~ PR tadbirining yakuniy xulosasini berish.

PR tadbirlarining budjetini rejalashtirish va samaradoriigini
aniglash,

PR tadbirlarining budjetini aniqlash quyidagilar orqali amalga
oshiriladi:

-~ kompaniya uchun ajratiladigan moliyaviy resurslaming
umumiy miqdori;

- belgilangan mablag‘laming xarajatlar turlari  bo‘yicha
tagsimlanishi.

PR tadbirlarining natijalarini baholash ikkita yo‘nalish bo‘yicha
o‘tkaziladi:

- kommunikatsiyaning muvaffaqiyatliligi;

— axborot vositasida ta’sir o‘tkazishning samaradorligi.

Muvaffaqgiyatning asosiy mezoni murojaatning eslab golinishi
hisoblanadi. Agar magsadli auditoriyaning 50% dan kam bo‘lmagan
gismi murgjaatni eslab qolgan bo‘lsa, PR-tadbiri natijali deb
hisoblanadi. Agar murojaatni eslab qolgan maqgsadli auditoriyaning
70% dan ko‘prog‘i murojaatga ijobiy javob (ko‘rgazmaga tashnf
buyurish, madaniy tadbirlarda ishtirok etish, taklifni qo‘llab-
quvvatlash va boshqalar) qaytargan bo‘lsa, PR samarali deb
hisoblanadi.

Kommunikatsiyaning muvaffaqiyatliligini nazorat gilish uchun
bilish (recognition test) va xotira (recall test)ga asoslangan
uslublardan foydalaniladi.
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“Bilish” ustubint o’ Hashda uchita daraja ajratiladi:

noted — murojaatnd ko ‘rganlarning testdan o‘tkazilganlardagi
ulushi;

scen/associated ~ murojaatmi ko‘rgan, uning mainining  bir
gismini o‘qigan va mursjaatning mohiyatini eslay- oladiganlaming
testdan o‘tkazilganlardagi ulushi:

read most ~ murojaatai to‘lig o qlgan va uni eslaydigan testdan
o‘tkazilganlardagi ulushi.

“Xotiralar” uslubini go‘Nashda ikkita daraja farqlanadi: qo‘ilab-
quvvatlash bilan - aided recall; qo‘llab-quvvatiamasdan — unaided
recall.

Axboroth ta’sir o‘tkazishning samaradorligini nazorat qilish
uchun ko‘rsatkichlar dinamikasini tahhl gqilishdan tashqari tajriba
uslublaridan  foydalaniladi. Auditoriyalami  solishtirma  testdan
o‘tkazish asosiy ushub bo’lib, testga auditoriyaning PR-tadbiri bilan
gamrab olingan segmenti tanlanadi, nazorat segmenti sifatida
auditorivaning PR-kompaniya ta’siri bilan gamrab olinmagan qismi
tanlanadi. Auditoriyalarning ajratilgan segmentlarining vakillarining
o‘zini tutishi o‘lchanadi va o°zaro solishtiriladi. Taqqoslash uchun,
turlicha hududdagi auditoriyalar yoki kommunikatsiya kanallari
turlicha bo‘lgan auditoriyalar tanlanadi. Sinov natijalariga ko‘ra PR-
tadbirining samaradorligi auditoriyaning testdan o‘tkazilgan va
nazorat segmentlari ofrtasidagi xulg-atvor o‘zgarishi ko‘rsat-
kichlaridagi farq sifatida aniglanadi. Sinovlardan o‘tkazish davri, PR-
tadbiri bilan belgilangan o‘zgarishlarni, jumladan, “carry-over”
effektlarni ham o‘z ichiga olgan holda, gaytarish uchun yetarlicha
uzoq bo‘lishi lozim.

Zamonaviy PR-texnologiyalar turizm sohasi tashkilotlarining
ichki va tashqi aloqalarining butun jamlanmasidan tizimli ravishda va
kombinatsiyalangan tarzda foydalanish, tashkilotning kuchli
tomonlarini amalga oshirish va kuchsiz tomonlarini rivojlantirish
imkonini beradi. Nazariy konsepsiyalar va modellar ham ichki, ham
tashqi PR-texnologiyalarning strategiyalari va uslublarining dinamik
tarzda rivojlanishi uchun baza yaratadi, PR uzoq muddatli vazifalami
hal qgilishning uzluksiz, faol, majmuaviy vositasiga aylanadi.
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6.4. Turizm sohasida PR faoliyatining maqgsadi, asosiy
yo‘nalishlari va turoperatorlik xizmatining marketing faclivatida
xizmatlarni sijitishning PR usullari

Har qanday faoliyatning magsadi undan olinadigan voki
kutilayotgan natijadir. PRning turizm sohasidagi asosiy maqsadi
turistik korxonaning jamiyatda muvaffaqiyatini ta’minlash, uning
jamoatchilik bilan samarali kommunikatsiya tizimini shaklantirishdir.

Turizm industriyasida PR jamiyat a’zolari fikrlarni o‘rganish va
magsadli auditoriya va keng jamoatchilik o‘rtasida turistik firmaga
nisbatan ijobiy munosabatini shakllantirishga garatiladi. Turistik firma
tomonidan o‘tkazilayotgan reklama tadbirlari yoki sotish bo‘yicha
mencjerlaming iste’molchilar(turistlar) o‘rtasidagi to‘g‘ridan-to‘g‘ri
kelishuvlar har narsaga shubha (ishonchsizlik) bilan qarashmi keltirib
chiqaradi. Ammo PR, mustaqil axborot manbalari orqali aloqaga
chigganligi bois, ularning ishonchini oshirishi mumkin. Masalan,
potensial xaridor dam olish uchun yo‘llanma yoki mehmonxonalardan
birini tanlashda turagentlikdan ko‘ra turizm bo‘yicha sharhlovchi,
ekskursovod-gid yoki oddiy sotiladigan turistik katalogga murojaat
gilishni ma’qul ko‘radi. Bunda turist qulaylikni emas, balki
ma’lumotlarning ishonchliligini asosiy o°ringa qo‘yadi.

Bu holda turizm sohasida PR quyidagi magsadlarni ko‘zda
tutadi:

~ turmahsulot taklif giluvchi tashkilotlar va magsadli audito-
riyalar, shuningdek OAV bilan umumiy magsad va manfaatlarni
aniglash uchun ikkitomonlama munosabatlarni o‘rnatish;

—toliq xabardorlik, ishonch va hamyjihatlikka erishish;

— tunistik tashkilotlar va keng jamoatchilik ortasida hamjihatlik
va o‘zaro ishonch munosabatlarini o‘matish;

— turistik tashkilotning tanilishini ta’minlash;

- tunistik tashkilotning imidjini yaratish va qo‘llab-quvvatlash;

— turizm va turistik mahsulotni ommalashtirish;

- noto‘g‘nn ko'rsatilgan va yomon taassurot goldiradigan
axborotlar, mish-mishlarga barham berish;

— turistik tashkilotning turli magsadli auditoriyalar tomonidan
qo‘llab-quvvatlanishiga erishish.

Ayrim adabiyotlarda turizm sohasida va turoperatorlik xizmatida
PRning boshqa soha tashkilotlaridagi PR ofrtasida farq mavjud
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emasligini ugtirishadi. Amimo bu noto’g'ri, turizm sohasida siyosiy
jarayonlardagi  kabi PR ahamivath  bo‘linasada, marketing
kommunikatsivasi sifatida uning o'z o'rmi va ma’lum vazifalan
mavjud.

Turoperatorlik xizmatining PR faolivati quyidagi yo‘nalishlarida
olib borishi mumkin:

1. Aholi va OAV bilan ishlash, ya’ni vaziyatga moslashuvchan
va tezda o‘zgaruvchan bo‘lishni ta’minlash, barcha axborotlaming
OAVda o‘z holicha, hech qanday o‘zgartiriimasdan va mazmum
o‘zgarmasdan aks ettirilishiga erishish, jamoatchilik bilan aloqalar
o‘rnatishda ma’lum axlogiy me’yorlarga rioya qilish, aholi va
ommaviy axborot vositalarini turoperatorlik xizmati to‘g risidagi turli
axborotlar bilan ko*mib tashlamastik;

2. Mijozlar bilan ishiash — turli tadbirlami uyushtirish, tantanali
sanalarni nishonlash va on-layn siljitish;

3. Turoperatorning ichki va tashqi ijobiy imidjini yaratish.

Yirik turistik tashkilotlarda marketing bo‘limlari bir vaqtning
o‘zida PR bo‘linmalari vazifasini ham bajaradilar. PR faoliyatini
matbuot bo‘yicha mutaxassis (press officer) yoki marketing bo‘yicha
menejer (Sales Manager, marketing manager)lar olib borishadi.
Ularning asosiy vazifalari quyidagilar:

~ jurnalistlar, gid-ckskursovodlar foydalanishi uchun magqolalar,
reportajlar va tasviriy-tavsifiy ma’lumotlar tayyorlash;

- turli OAV so‘rovlariga javob berish, tele-, radio- loyihalarda
chigish qilish;

- monitoring — turli matbuot materiallarining chop etilishini
nazorat qilish, radio va telecko‘rsatuvdagi chigishlami baholab borish
va mavjud kamchiliklarni bartaraf etish [30,247-249].

Vaqtdan unumli foydalanish, murakkab vaziyatlarda ish vaqtini
to'g‘'n  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‘ri media-rejalashtirish xabaming kerakli
auditoriyaga vetib borishi uchun imkoniyat yaratadi. Media-maydonmi
va namoyish vaqtini ogilona tanlash xabari ganday auditoriyaga
mo‘ljallangan bo‘lsa, aynan shu auditoriya uni ko‘rishi va eshitishi
uchun garov bo‘ladi. Media-rejalashtirish OAVni tanlash, PR
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tadbirlari bosqichlarini vaqt nuqgtayi nazaridan rejalashtirishni oz
ichiga oladi. Odatda, media-reja jadval ko‘rinishida tuziladi. Jadvalda
media-maydon, xabarning turi (magola, audio-video rolik, banner va
hokazo), chiqgarilish kuni, necha marta chigarilishi, xronometraj (tele-,
radio xabarlann uchun), betlar soni (gazeta, jurnallar uchun)
ko‘rsatiladi. Bunday jadval shakli ehtiyojdan kelib chiqgan holda
ishlab chiqilishi mumkin. Shunday qilib, media-rejalashtirishda uning
uchta asosiy negizini ko‘rsatish mumkin: magsadlarni shakllantirish,
faoliyat strategiyasi va taktikasini tanlash.

PR tadbirlarining oldinga qo‘yilgan magsadlarning turiga garab,
strategik, taktik va tezkor media-rejani ishlab chigadi. PR amaliyoti
shuni ko‘rsatadiki, ushbu tadbirlar taktik va tezkor media-rejani
amalga oshirishi, ya’ni o‘z oldiga o‘rta muddathi (bir yilga) va gisqa
muddatli (hafia, oy, chorak) magsadlarni qo‘yishi mumkin.

Turfirma PR-tadbirlarining media-rejasi yillik, yarim yillik,
choraklik rejalarni oz ichiga olishi kerak. Rejalar turoperatorlik
firmasi rahbari tomonidan tasdiglanadi. Ularda tadbir, auditoriya, ijro
muddatlari to‘g‘risida ma’lumotlar bo‘lishi, ijrochining familiyasi,
ismi, otasining ismi hamda lavozimi ko‘rsatilishi kerak.

Hamkorlikni mustahkamlashga bag‘ishlangan davra suhbatini
tashkil etish bo‘yicha media-rejalashtirish namunasi

6. 2-jadval
. s Ottkazish vaqti va | Mas’ul
N Mavzu Ko‘zlangan auditoriya joyi shaxs
1 Turoperatorlik OAV jumalistlari,
xizmati vauning | NNT, mehmonxonalar,
mnovatsion O zbekturizm”MK 15.08. 2016 y.

faoliyatini qo‘llab- | Samarqand mintagaviy

quwatlash, -»| bo'linmasi, jamoat Registon-Plaza | yy yy

Samarqand tashkilotlari, turizm “wh‘;l.‘fg’.ff‘;s.mmg
viloyatidagi OAV sohasida faoliyat 1k zal
salohiyatini yuritayotgan firma
oshirish vakillari

Media-rejalashtirish quyidagilarni oz ichiga oladi:
— PR tadbirlarining maqsad va vazifalarini aniglab olish;
- ko‘zlangan auditoriyani belgilash;
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- axborot trgatishaimg eng magbol konallan va psullanni izlash,
shu jumladan, OAY reyimgini tablil qiish: wmumiy  gamrov,
ko‘zlangan anditoriyani keng gamrab olish;

- axborot kompaniyasi media-rejasint fuzish;

- axborot kompamyasi budjetini tuzish va asoslab berigh;

- axborot kompaniyast samaradorligini hisoblab chigish.

PR bo‘yicha mutaxassis faoliyati nafagat OQAV, balki aholi
o°rtasida ishlash bilan ham bog‘lig, shuning uchun har bir mutaxassis
media-rejadan tashgari, yillik ish rejasiga ega bo‘hshi va quyida
keltirilgan tarkibiy gismlardan iborat bo®lishi kerak:

Turfirmada PR bo‘yicha mutaxassisning yillik rejast quyidagilarm
o‘z ichiga olishi kerak:

- jamoatchilik bilan ishlash (turfirmaning magsadli auditoriyalari,
potensial mijozlari va hamkorlari to‘grisida ma’lumetlar bankini
yaratish, turfirmaning veb-saytini vangilab  bornish, turfirma va
taroperatoriar faoliyati to g risida aholining fikrini o' rganish (so‘rov
o‘tkazish);

- turfirma tashkil etavofgan tadbirlarm o‘z vaqtida voritishga
tayyorgarlik ko‘rish rejasi (press-reliz yozish, foto- va videosuratga
tushirish, ularni turfirmaning rasmiy saytiga joviashtirish);

- joylardagi oliy o‘quv yurtlari va jamoatchilik tashkilotlari bilan
hamkorlik dasturini ishiab chigqan holda kadrlar resursi, ko‘ngillilami
jalb etish tizimini yaratish, Oz navbatida, hamkorlik dasturi kaddar
bilan ta’minlash tizimini magsadli o‘rganishni va turfirmani qo‘llab-
quvvatlash ishlanini o'z ichiga olishi kerak. Turoperatorlik xizmati-
ning PR faoliyati respublika oliy o‘quv vurtlaridagi “Turizm”, “Mar-
keting (turizm)” kabi yo‘nalishlari bo‘yicha bakalavr bosgichining
so‘nggi kurslari talabalarnt uchun malakaviy va bitiruv oldi amaliyot
dasturlarini tatbiq gilishi mumkin.

Jamoeatchilik va OAV uchun tadbirlar o‘tkazish. Bu faoliyat
turfirmalarda PR bo‘yicha mutaxassisning o‘ta muhim vazifalaridan
biridir, shu tufayli bunday tadbirlami sifatli o‘tkazish turfirmaning
obro‘-¢’tiborining  shakllanishida bal gqiluvchi abamiyatga ega.
Matbuot anjumanlarini tayyoriash va olib borish bo‘yicha batafsil
yo‘rignoma, tarqatadigan materiallar turimi tavsifiash, ifodalab berish
hamda ulami tayyorlash bo‘vicha anig tavsiyalar muvafiagiyathi
faolivat garovi bo‘ladi.
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Press-reliz yozish bo‘yicha tushuntirishlar, ulaming namuaalari
magsadhh auditoriya bilan yaxshi munosabat o‘rnatishga yordam
beradi. Bu kabi tadbirlarni o‘tkazishda yo‘l go‘yiladigan oddiy xatolar
tahlil qgilinadi. Bir qarashda, magsadli auditoriya uchun tashkil
etiladigan barcha tadbirlar bir-biriga o‘xshaydi. Yagona magsadli
auditoriya o‘z qonun va tartiblarini o‘tkazishga harakat giladi.
Axborot berish bilan bog’liq har bir tadbir o‘zining boshqalardan
mutlaqo farq giladigan yondashuvlari, e’tibor garatiladigan jihatlari,
ta’sir qilish vositalariga ega.

Matbuot anjumani. Matbuot anjumani, bu - magqsadli audito-
riya vakillari uchun tashkil etiladigan tadbir bo‘lib, unda turoperator
faoliyatining ijtimoiy ahamiyatga cga bo‘lgan axborot va yangiliklar
vakolatga ega kishilarning sharhi bilan beriladi. Matbuot anjumani
o‘rtacha 45 - 60 dagiqa davom etadi. Magsadli auditoriyaga aytmoq-
chi va yetkazmoqchi bo‘lgan yangilik yoki biror axborot bo‘lsa, yuz
bergan vaziyami tushuntirishmoqchi bo‘lsangiz va bu jamoatchilik
uchun muhim bo‘lsa, matbuot anjumani xabar yetkazishning eng
magbul shaklidir. Matbuot esa, o°z navbatida, turli kommunikatsiya
kanallari orqali bu yangilik voki xabarni jamoatchilikka ma’lum
qiladi.

Brifing (inglizcha fo brief — qisqacha ma’lumot berish). Matbuot
anjumanidan fargh o‘larog, brifing dolzarb yangilikni tezlik bilan
targatish va uni gisqacha qilib maqgsadli auditoriya vakillariga bayon
qilish uchun tashkil etiladi. Brifing 15 -~ 20 daqiqa davom etadi.
Turoperator faoliyati, faoliyat yo‘nahishlari bo‘yicha olingan natijalar
to‘g‘risidagi muhim ma’lumotni, bu haqda iste’molchilar, mahalliy
organlarning rasmiy fikrini, ya’ni muqaddam hech gayerda ma’lum
gilinmagan xabarni maqgsadli auditoriya vakillariga yetkazish uchun
brifingdan foydalaniladi. Magsadli auditoriya vakillariga turoperator
facliyatida yuzaga kelgan muammo to‘g‘risida ma’lumot va rasmiy
shaxsning fikridan iborat yangilikni yetkazish uchun brifing eng qulay
tadbirdir. Odatda, brifingda ishtirokchilarning bir necha savollari-
gagina javob beriladi.

Axborot uchrashuvi. Magsadh anditoriya vakillarini turoperator
faoliyatidan shunchaki xabardor ctish maqsadida tashkil etiladi.
Bunday uchrashuv chog‘ida twrli turfirma wvakillari tomonidan
yangiliklar ma’lum qilinadi, ammo muhokama etilmaydi. Faqat bitta
masala uchrashuv mavzusi bo‘lishi mumkin.
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Axborot uchrasbuvi imkon gadar muvafiaqiyathe bo'fishi uchun
uni rejalashtirish va o'tkazish quyidagilarga ¢’ tibor qaratish zarvr:

~ muammo bilan dastlabki tanishish va keyinchalik uni batafsil
muhokama qilish. Masalan, yangi turistik marshrutiar ishlab chigish
yoki xizmatlarni siljitish, potensial mijozlar bilan doimiy alogalar
o‘rnatishga bag‘ishlangan axborot uchrashuvida, dastlab, tashki-
lotchilar jurnalistlarga mintagadagi vaziyat to°g risida to‘lig ma’lumot
beradi, so‘ngra shu masala uchun magsadli anditoriya 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, iqtisodiy
ahvoli, yangi turlami tashkil etishda 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 gilib boradi.

Davra subbati. Davra suhbati turfirmalar uchun tashkil
ctiladigan boshqa tadbirlardan nimasi bilan farq giladi? Albatta, stol
atrofiga stullar ganday terilgani bilan emas, balki muhokama qilinishi
talab etiladigan muammoning borligi bilan ajralib turadi va unda
mutaxassislar hamda turli turfirmalar vakillari bilan bir qatorda PR
bo‘yicha mutaxassislar ham ishtirok etadi. Mazkur tadbir eng qulay va
yaxshi tashkil etiladigan munozara hisoblanadi. Davra suhbatini
muammo bilan tanish bo‘lgan moderator boshgargani ma’qul. Bu
muammoni turli girralardan ko‘rish imkonini beradi.

Davra suhbatini tashkil etayotganda masala muhokamasiga shu
mavzu bilan giziqadigan va ko‘tarilayotgan muammo yo‘nalishiga
mos bo‘lgan OAYV vakillarini taklif etish kerak.

Davra suhbati moderatori ko‘tarilgan masala bilan atroflicha tanish
bo‘lishdan tashqgari, “auditoriyani boshqarish” texnikasini o*zlashtirgan
bo‘lishi, ilmoqli savollardan mohirona uzoglashishi, cho‘zilib ketishi
xavfi bo‘lgan munozaralami vagtida to‘xtatishi va davra suhbati
qoidalarini buzmagan holda mavzu doirasidan chigmasligi kerak.
Boshqa tadbirlardan farqgli o‘larog, 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. Tagdimot turfirmaning muayyan magsadga yo‘nal-
tirilgan faoliyatini yoki u hal etish va muhokama qilish niyatida
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bo‘lgan muammoni voritib berishdir. Masalan, reklama budjet loyi-
hasi, turizm sohasidagi igtisodiy faoliyatni isloh qilishga qaratilgan
yo‘nalishiar va hokazo. Yaxshi tasbkil etilgan tagdimot jurnalistlarga
ko‘proq axborot olish imkonini beradi. Tagdimot OAVning maksimal
turlarini gamrab olish uchun magsadga muvofiq tadbir. Ta’kidlash
joizki, PR bo‘yicha mutaxassis tagdimot davomida bhatto erkin
muloqot chog‘ida bam o‘z materiallar uchun ma’lumot yig‘ishlari
mumkin. Tadbir doirasida ishtirokchilami gizigtirgan masalalar
borasida ekspertlar bilan uchrashuvini ham tashkil etish mumkin.

Press-tur. Bu oldindan rejalashtirilgan va magqsadli auditoriya
vakillari uchun maxsus mo‘ljallangan tadbir bo‘lib, u xolis
chigishlarni OAVda ¢’lon qgilish 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).

[ Press-tumi o‘tkazishdan kozlangan maqgsadni belgilab olish
&
{ Pross-turni o‘tkazish kuni va vaqting belgilash
LS ]
{ Press-tur obyektmi belgilash va mazkur obyekt bo‘vicha barcha zarur ms’lumotn

e L.._...a St

beradigan ymutaxassisiarni tanlash
3

Press-tur marshrutini, ya’ni obyektlarini ko*‘zdan kechirish, navbatini belgilash J[

L
" To*xtash rejalashtinlgan har bir obyekida tadbirlami o*tkazish uchun mas'ul shaxslami™ |
| belgilash , |

[ Tuklif etiladiganiar ro‘yxating tuzish
O
l Press-tur dasturini tuzish

iy
( OAVga dasilabka pmss»ruhz {anons) jo‘natish, so'ng batafsil prew«relw {vangihkdan
iborat) j (]g ‘natish )

[$ " R At et SR 80 R0
Ly
‘ Press-tur ishtirokehilari xavfmz.hg;m a’minlash

[ Press-tur fopistikasini tashkd etish ]
!
J

6.1~rasm. Press-turni tashkil etish jarayoni.
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Press-turmniug asosry alzaliff fomom — oning notasmuy tusda
o‘tishidir. Tadbir davomida ishtokehufar bivor hodisani ichkaridan
ko‘radilar, hatto unda ishtirok etishlari ham mumkin. Yugonda avtib
o‘tilganlardan tashgari, matbuot sayohatiga tayyorgarhk ko'rish
quyidagilarni o'z ichiga oladi:

~ ishtirokchilarni kutib olish va joylashtirish (shu jumiladan,
transportda tashish, zarurat bo‘lsa mehmonxonada joylami band gilish
va hokazo);

~ ishtirokchilarming ovgatlanishini ta’minlash;

-~ boshqa shahardan kelganlar uchun madamy dasturlar tashkil
etish;

1sht1rok¢h11ammg tashabbuskor va tashkilotchilar bilan
vakumv uchrashuvini uyushtirish:

~ jo'nab ketishni tashkil etish. Jo'nab ketishga yengil-yelpi
qarash barcha sa’y-harakatiarnt puchga chiganshi mumkin.

press-tur dasturd namunasi
Samearqandda turizm kuaini o*tkazish (press-tur Samargand viloyatida mintaqaviy
twizanni rivojlantirish bo'vicha dastur loyihasiga bag’ishiangan).
dastur
vil, sana, ov.

8:00 - 8:45 - Registon maydonide qainashchilami aviobusga to*plash;
8:45 ~ ... manzildagi mo‘ljallangan joyga ketish;
10:00 - 1030 ~ Samarqand Davlat tarixiy muzeyini tomosha qilish;
10:30 - 11:20 ~ Samarqand shabrining diggaiga sazovor joylarini (nomi) tomosha
qilish;
11:30 - 13:00 - Samaragqand shabrida faoliyat ko'rsamyotgun turfinmalar vakiliari
bilag uchrashuv,
13:10 - 14:10 - wshlik;
14:20 — 15.00 - press-turni voritish bo’yicha turfirmalar vakilarining media-rejasini
ishlab chigisty
15,10 ~jo‘nab ketish.

“Dinara-tur” wristik firmasi

Manzil: Semargand shabri, Regiseon ko'chasi

Murojaat uchun telefonlar:

Elektron manzil: ¢'2heiite

6.2-rasm, Press tur dasturi namunast.

Bekgraunderlar (backgr{)under). ~ bu turfirma, uning
ixtisosligi, ko‘rsatadigan xizmatlari, tashkil etilish tarixi, nivojlanishi
va boshqalar to‘g risidagi ma’lumotdir. Bekgraunderlar press-relizda
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keltirilgan gisga ma’lomotlarm to‘ldiradi. Bu turfirma facliyatining
yangi yo‘nalishlan yoki joriy tadbirlar to‘g trisidagi ma’lumot bo‘lishi
mumkin. Masalan, joriy yilning to‘qqiz oyl yakunlariga bag‘ishlab
o'tkaziladigan yig‘ilish w0 g risida. Tashkilot yangiliklarining uzluksiz
ogimini to‘xtatmaslik uchun bunday axborotlami muntazam ravishda
jo'natish fozim [10,115].

Press-reliz {press-releasej Bu magsadli auditoriya uchun
tayyorlangan axborot bo‘lib, dolzarb mavzudagi, muhim yangilik yoki
foydali ma’lumotdan iborat yoki aholi keng qatlami uchun
mo‘ljallangan foydali xabardir.

Press-reliz ~ bu PR bo‘yicha mutaxassis tomonidan deyarli har
ganday yirik tadbirlarga tayyorlanadigan asosiy tezkor ishchi hugjatdir.
Press-reliz — matbuot uchun axborot bo'lib, unda vangilik,
turoperatorning biror masala bo‘yicha nuqgtayi nazari bayon etiladi va
OAVda chop etish uchun yuboriladi. Odatda, turfirmaning u yoki bu
axborot sababiga javob ko‘rinishidagi rasmiy pozitsiyasi press-relizda
aks ettiriladi.

Press-reliz materiali kerakli OAVda chop etilishi uchun u
quyidagi qoidalarga mos tarzda tuzilgani ma’qul:

1} press-relizdagi axborot u yuberilayotgaa nashr turistlar va
turistk firma faoliyati bilan qiziquvchilar uchun qizigarli va kerakli
bo‘lishi kerak;

2) axborot hozirgi kun uchun dolzarb bo‘lishi lozim;

3) axborot ijtimoiy-igtisodiy aham&yatga ega bo‘lisha va tunistlar
uchun gizigarli bo‘lishi zarur;

4) press-relizda tanigh rahbar, aktyorlar, sportchilar yoki soha
mutaxassislarning ushbu masala yuzaexdan fikr-mulchazalari aks
ettirilgan bo‘lsa, magsadga muvofiq bo‘ladi 10,1 15}.

Turoperatorlar biror vangilik yoki axborotni 0z ichiga olmagan
press-reliz tarqatadigan bo‘lsa, uning turmahsulot manbai sifatidagi
obro‘siga putur yetadi.

FPress-reliz quyidagi turlari mavjud:

Press-reliz ~ anons. U yangi hodisa to°g‘risida axborot beradi,
unda ishtirok ctishga takhif etadi va v juda gisqa bo‘ladi.

Tahliliy press-reliz. Nashr uchun deyarli tayyor material bo‘lib,
unda faqat axborot berilibgina qolmay, balki asoslah ham beriladi, bu
dalillar va hodisalar tahlilidir.
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Yangiliklar-velinh Mogaadll audioayvaga yoegibilc dakhl cuvelu
axborot material,

Nashriy press-reliz. 3 zgansh va go'shimeha ishloviarsiz chop
etishga tayyor material.

Tesnik press-refiz. [nda axborot berish mibamm% barcha
asosiy jibatlari va tafsilotlari bayon ctiladi. Ammo, aning ustida
adabiy jihatdan ishlash talab etiladi.

Press-reliz ~ veryume. Biror hiscbot, chiqish, tagdimotrung
asosiy jihatlari, yakunlan, xulosalan qisgacha bayon etiladi.

Itova qilinadigan ma’lumot press-relizi. Unda  asosty
yangilikni to‘liqgroq yoritib berish imkonini beruvchi go‘shimcha
ma’lumotlar chop etiladi.

Lid (so*zboshi) — bu birinchi xatboshi bo*lib, unda materialning
asl mohiyati bayon stiladi, u bitta gapdan ko'p bo‘Imasligi kerak.

Lidda quyidagi axborot beritadi:

1) hodisa, tadbir ishtirokchilan va hokazo;

2) gqanday hodisa, yvangilik yuz berdi yoki beradi,

3) hodisa gachon va gaverda sodir bo‘lgan yola bo'ladi;

4) hodisa jarayoni.

Asosiy matn, albatta, hodisa bilan bog‘liq anig ragamlar,
dalilllar, hodisa ishtirokchilarining sharhi keltirilishi kerak.

Press-reliz so‘nggida turoperator to°g risida wa’lemot berilishi
kerak, masalan, to'liq ma’lumotlar, facliyat yo‘palishi va shu kabilar.

Akkreditatsiya. Turfiomalar vakillariga tadbir  ishtirokchist
bolish tartibini ma’tum gilish kerak. Bunda ro*yxat bo‘yichami yoki
taklifnomalar bo‘yichani?

Aloga o'rnatish yoeki gayta beg‘lanish uwchun ma’lumotlar:
Turoperator bilan aloqada bo‘ladigan shaxs, lavozimi, faks, elektron
manzil, rasmiy sayt, telefon,

Press-relizni  tuzish va  casmiylashtivish. Umuamiy  gabul

-qilingan goidalarga muvofig, press-relizda PR bo'yicha mutaxassisga
press-relizdan  qachon foydalanish va ganday foydalanmasiikni
o‘rgatish mumkin emas.

Press-relizni teskari agdarilgan piramida tamoyili bo‘yicha
tuzing. Asosily maqsad birinchi jumlada bayon etilishi kerak. Birinchi
xatboshi hodisa hagida qisga ma’lnmot berishi kerak.



Lid yo‘gion shrift bilan ajratiladi. So‘nggi  xatboshida
turoperatorning to'liq nomi, manzili, telefon ragami, yozilgan sana,
aloga telefonlari va ma’lumot beruvchi shaxsning F 1.Sh. ko‘rsatiladi.

PRESS-RELIZ
2016-yi! 15-16-yanvar kunlari Samerqandning sayyohhk salohiyatini keny targ'ib etish va
jamoatchiliini uting turizn sohasida erishgen yangi muvaffaqiyatiari bilan tanishtitish magsadida
“O*zbelranizm” milliy kompeniyssi
davis suhbati o'tkazedi.

Hozirgi kunda bizning mamlakatimizning UNWTO bilan sheriklik aloquiari o zhek
xalgining boy madaniy-tarixiy mercsind yaneda ommalashtivish, shuningdek, respublikaning
turistik  infratuzilimasini takomillashtirishga ko'maklashish, Buyuk ipak yo‘hidagi digqatga
sozovor joylar ve tarixiy yodgorliklaming yagona ma’luteotlar bazasini yaratish magsadida “Tpak
ye'lida urizm™ loyihasint amalge oshinsh, Buyvk ipsk yo'lids joylashgan 24 1a mamlakatning
yaqin hatakorligini 1 minlesh masalalarini gamrab olgan. Shu sababdan, mazkur loyihaning
magsadi quyidagilardan iborat:

~ Vazitlar Mahkeraasining 2015-yil 10-martdagi Slsonli “Yo'l bo‘yi vs turizm
infinstuzilmalarini rivojlantisish chera-tadbiilari w'g'risida™gi garoriga asosan “Afrosiyob” va
“Ottkashunostik” muzeylarida hamda M37, M39 aviomagistralleri bo'yida 2amonaviy va barchs
talablarga javob beradigan, nogiron va imkoniysti cheklangan shaxstar uchun barcha quiayliklar
mavjud bo‘ladigan sanitariys-gigivenk uzellar, ovqatlanish va dam olish maskaniari qurish rejasi
bilan tanishish;

~ Bulung'ur, Nurobod ve Paxtachi laride 3 1g ty kemping gunilishi
o g risida;

qand shahri va t lsrda 12 ta zamonaviy va milhy uslubdagt mehmonxonaler
qurilishi va ishga tshirilishi.

Davsa suhbati doimsida twrizin sohasi uchun oliy va o'ria darajadegi mataocassislar tayyorlash
bo‘yicha olib bortlayotgan tadbirlar, ixtisoslashgan Samargand iqtisodiyot va servis institoti
hamda Sactepa turiam va maishly xizmat kasb-hunar kollejlarida tabsil olayotgan tdabalar va
o'gituvchilar bilan, aynigsa talobalaming ishlabchiqarish amaliyotlaring o'tashlarida va ulsmi
ishga joylashtirishds viloyatdagi turistik firma va mehmonxonalar o'rtasida o‘zaro hamkorlik
ishlari atroflicha o' rgamib chigiladi.

Tashkilotchilarning aloga seanzillari:

Murojaat uchun telefon/faks.
Flektron manzil: uzbekturizm.nz

6.3-rasm. Turfirmaning press-relizi namanasi,

Matn 1, 5 intervalda voziladi,

Press-relizda magsadli auditoriyaning digqatini biror-bir jumiaga
qaratmashik uchun alohida gapning tagiga chizish yoki ajeatish
mumkin emas.

Matn gisqa 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 yozilishi, sanalar ham sonlar bilan ifodalanishi
lozim. Agar ko‘p sonli ragamdan iborat misol keltirilayotgan bo‘lsa,
nollar o‘rniga “ming” yoki “million” deb yozish ma’qui [10,121].

Matuni  ilmty atamalarga to‘ldirmashk kerak. Press-reliz
yozayotganda 12-14 kegel o'lcharali Aral yoki Times New Roman
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shriftidan foydalanilsa, clektron ko‘rinishda vaxshi o‘quadi va press-
reliz faks orqali jo‘natilganda yoki printerdan sifath chigadi.

Press-reliz reklama varagasiga aylamb golmasligi, bir nashr
varag‘idan oshmasligi va faqgat bitta yangilik to‘g‘risidagi axborotni
o‘z ichiga olgan bo‘lishi kerak. Press-relizni ushbu yangilik bilan
qizigadigan turistik guruh yoki OAVga yaborgan ma’qul.

Media-kit. Media-kit (tarqatma materiallar) {media-kit — media-
to‘plam/kompleki/paket). Media yoki targatma materiallar - press-
relizdan keyingi axborot targatishning muhim vositalaridan bin.
Tarqatma materiallarda muhokama etilayotgan masala bo‘yicha turli
materiallar bo‘lishi kerak, ular PR bo‘yicha mutaxassisga mavzuni
kengroq yoritishga yordam beradi. Tarqatma materiallarni press-reliz,
buklet, turoperator faoliyati to‘g'risida gqisqacha ma’lumot, foto,
disklarda videoyozuv va shu kabilardan iborat bo‘ladi.

Keys-tarix (the case history). Bu materialdan muvaffaqgiyath
amalga oshirilgan turmarshrutlar, iste’molchilar tomonidan tur
davomida sodir bo‘ldigan muammoli vaziyatlar va ularning ijobiy hal
qilinishi, masala ijobiy hal bo‘lgani to‘g‘risida so‘ziab berish uchun
foydalaniladi. Keys-tarixlarda, keng iste’molchilarga taallugli dolzarb
masala ko‘tariladi, bu muammo turfirma tomonidan qanday
o‘rganilayotgani va garor amalga oshirilgandan keyingi tajriba batafsil
yoritiladi.

Keng qamrovli maqolalar (by-liner). Turoperatorning faoliyat
yo‘nalishlari bo‘yicha turfirma rahbari tomonidan yozilib, amalga
oshirayotgan  tadbirlar  sharhi, tahlil, natijalardan  iborat
bo‘ladif10,119].

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
giladi.

“savol-javob” shakli. Dalillar ro‘yxatining o‘rnini bosadigan
yoki to‘ldiradigan axborot. Bu hujjatda turoperator faoliyat: bilan
bog‘liq eng ko‘p beriladigan savollar va ularga javoblar sanab o‘tilad1.
Mohirona tuzilgan “Savol-javob” shakli ba’zida turfirmaning
rahbariyati bilan intervyuning o‘rnini ham bosadi.
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Fotosuratlar. Mavzuni yoritib berish uchun foydalaniladi.
Magsadli auditoriya uchun keng formatli, aniq tasvir, obyekt rakursi
to‘gri tanlangan va albatta orga gismida shaxsiy imzo bo‘lgan
fotosuratlar bo‘lishi muhim hisoblanadi.

Bayonot. Ko‘tarilayotgan muammo bo‘yicha turfirma
rahbariyatining nuqtayi nazari va rejalarini bayon qilish shakli. U
aniq, ravshan tuzilgan va qisqacha bayon etilgan bo‘lishi kerak.

Raddiya. Turfirma yoki turoperator faoliyvati bo‘yicha noto‘g‘ri
talqin qgilingan nuqtayi nazar, fikrlari bayon gilingan nashrdan so‘ng
chop ctiladi.

So‘rov. Iste’molchilar orasida turli dolzarb masalalar yuzasidan
ulaming fikrini bilish uchun o‘tkaziladi.

Seminarlar (workshops) o‘tkazish. -~ turfirmalaming PR~
faoliyatining muhim clementlaridan biridir. Odatda seminarlar
turfirmaning asosiy faoliyat yo‘nalishiga muvofiq holda o‘tkaziladi.
Seminarlar norasmiy va ixtiyoriy ravishda o‘tkalizadigan uchrashuvlar
bo‘lib, bunda tashkilotchi turfirma o‘zining asosiy faoliyat
yo‘nalishlari to‘g‘risida masalan, mintagalar, mamlakatiar, maxsus
turmarshrutlar, turli kurort wva sihatgohlar, viza va bojxona
rasmiyatchiligi va boshqa yordam berishi mumkin bo‘lgan masalalar
to‘g‘risida ma’lumot beradi. Seminarlar yakunida ishtirokchilarga
turfirma to‘g‘risidagi axborot materiallari, turli kataloglar, turfirma
logotiplart tushivilgan bar xil suvenirlar targatiladi.

Ko‘rgazma va yarmarkalar. Ko‘rgazma va yarmarkalar butun
dunyoda turizm biznesining PR faolivatining yetakchi vositalaridan
biri bo‘lib qolmoqda. “ko‘rgazma” va “yarmarka” tushunchalari har
doim ham bitta ma’noni anglatmaydi. Ko‘rgazma - kishilarning fan,
texmika, igtisodivot tarmoqlari va ijtimoiy sohada erishgan yutuglarini
omma oldida namoyish qilish tushuniladi Yarmarka - tovarlami
zaldan sotish huqugiga ega bo‘lgan davriy ravishda o‘tkaziluvchi igti-
sodiy ko‘rgazmadir. Savdo ko‘rgazmasi (trade show) — yarmarkaning
bir ko‘rinishi bo‘lib, ma’lum bir vaqtda tovar ishlab chigaruvchilar va
yetkazib beruvchilar o'z tovar va xizmatlarining cksponatlarini
namoyish giladilar va bir vaqtning o‘zida sotishlari ham mumkin. |

Web-kommunikatsiyalar. Zamonaviy turistlar va turmahsulot
iste molchilari o°zlari gizigayotgan mintaqaning rekreatsion resurslari,
servis sifati, tur davomiyligi va narxi bilan boglig ma’lumotlami
turistik agentlikka murojaat gqilgungacha aniglashni istaydi. Shu
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sababli, turizmning rivojlamshi va torfirmaiaming oz mahsolotianng
samarall siljitishlarida nafagat bukletlar, balki internet saytlar ham
katta rol o‘ynaydi. Shunday ¢kan turizin sohasida PRning muhim
vositalaridan biri korporativ saytlardan foydalanish bo‘lib bormoqda.

Turfirmaning rasmiy saytini ochish — juda mas’uliyatli qadam.
Kun sayin jadal rivojlanib borayotgan axborot texnologivalari ko‘plab
kutilmagan yangiliklar tuhfa etishi mumkin va wlaming hammasini
ham ijobiy, deb bo‘lmaydi. Shu bilan birga, bu hujjatlar Internet
maydoniga chigganingizda sizning huquqgly yordamchingizga
aylanadi. Sayt uchun axborot vozishning batafsil texnologiyasi,
sarlavhalar bilan ishlash va sayt ishini takomillashtirishga xizmat
qiladigan turli texnik jihatlar siz uchun foydali bo‘ladi. Bugungi kunda
ijtimoiy tarmoq va bloglardan - foydalanish Internet-saytmi
ommalashtirish borasida keng tarqalgan va eng samarali chora-
tadbirlardan biri hisoblanadi.

Axborot texnologiyalann va kommunikatsiya tarmoglarining
rivojlanishi aholiga xizmatlar va axborot olishi uchun katta qulayliklar
yaratadi. O‘z muammolarini, shu jumladan, maishiy muammolami
elektron aloga kanallari, shu jumladan, Internet orgali hal gilayotgan
kishilar soni vil sayin ortib bormoqgda. Axborot infratuzilmasini tuzish
qoidalariga muvofiq, turfirmalarning aholi va boshqa tashkilotlar bilan
o‘zaro aloqalari o‘zida barcha resurslarni jamlagan portal orqali
amalga oshirilishi kerak. Buning o°z atzalliklari bor, ya’ni ular:

— tagdim etiladigan ijtimoly ta’minot xizmatlarining hajmi
to‘g‘risida aholiga xolis ma’lumot yetkazish imkonini beradi;

— aholini hukumat tashabbuslari va dasturlarim  go‘llab-
quvvatlash ishlarida faol ishtirok etishga jalb qiladi;

~ turfirmaning xo‘jalik yurituvchi subyektlar bilan faoliyatining
ochigligini ta’minlaydi. Bundan tashqari, portal “yagona oyna”
konsepsiyasini amalda tatbiq etish imkonini beradi. Bu konsepsiya
turlt masalalar (soliglar, ro‘yxatdan o‘tish, subsidiyalar, litsenziyalash
va hokazo)larning yechimini topishda yordam beradi;

- kundalik hamda zudlik bilan hal etishni talab etadigan dolzarb
muammolaming yechimini topishda turli daviat tuzilmalanning
birgalikda harakat gilishi uchun imkoniyat yaratadi.

Turfirmalarning rasmiy sayt orgali ke ‘rsatilishi mumkin bo ‘Igan
asosiy axborot xizmatlari ro ‘yxatiga quyidagilarni majburiy tartibda
kiritish favsiya etiladi:
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1) turfirma rahbari to‘g‘risidagi ma’lumotlar (familiyasi, ismi,
otasining ismi, tarjimai holiga taallugli, aloga o‘rnatish uchun kerakli
ma’lumotlar. Fugarolami gabu! gilish kunlari);

2) turfirmada fuqarolarining murojaatlari bilan ishlash bo‘yicha
quyi pog‘ona menejerlarining telefon raqamlari va manzillari (pochta
va elektron adresi va hokazo), ulaming ish tartibi, ma’lumot xizmati
va ishonch telefonlari ragamiari;

3) turfirma rahbariyati tomonidan qabul gilinadigan ariza, blank
va statistik hisobot shakllari;

4) fuqarolarning ariza, shikoyat va boshqa turdagi murojaatiarini
qabul glish tartibi to‘g risidagi ma’lumot;

S) turfirma faoliyati to‘g‘risida tahlilly ma’ruzalar va axborot
xarakteriga ega sharhlar;

6) turfirma rahbarining rasmiy chiqishlari va bayonotlari matni;

7) turfirmaning rasmiy statistik ma’lumotlari,

8) boshqa tegishli saytlarga o“tish uchun havolalar;

9) elektron-ragamii imzo qo‘llanish doirasida, boshqa filiallar va
hisobdor shaxslardan hisobot, xat, ariza, shikoyat va boshqa turdagi
murojaatlami gabul gilish imkoniyatlari.

Veb-sayt uchun maqola yozishdan asosiy magsad - saytning
doimiy auditoriyasini yaratish, uni kengaytirishdir. Matn tuzishdan
oldin uning taxminiy rejasint tuzish tavsiya etiladi. Odatda, reja
sarlavha va kichik sarlavhalar ko‘rinishida bo‘ladi. Matnni so‘zboshi
orgali mazmun jihatdan kichik bloklarga ajratish tavsiya etiladi.
Xatboshiga alohida obyekt deb qaraladi. Har bitta xatboshiga bitta
fikrni joylagan ma’qul. Xatboshining asosiy g‘oyasi bir-ikki gapda
ifodalanadi, qolganlari ikkinchi darajali ahamiyaga ega. Ular asosiy
fikrni tasdiglash, tavsiflash va aniglashtirishga xizmat giladi.

Veb-sayt mavzusi va mazmunini belgilashda sarlavha juda katta
ahamiyatga ega. Aynan uning mazmuni internet-sahifaning golgan
gismidagi ma’lumot bilan qiyoslanadi. Sahifa sarlavhasi uning
mazmuniga qanchalik mos bo‘lsa, qidiruv tizimi uchun ham
shunchalik qulay bo‘ladi.

Saytdagi magqola sifatli yozilgan va tanlangan mavzuga qat’iy
javob bergan holda, uning mazmunidan tegishli sarlavhani topish oson
bo‘ladi. Maqgola mazmunini belgilovchi bir nechta so‘zlami topish va
shu so‘zlar asosida maqolaga sarlavha qo‘yish kerak. Sarlavha tanlash
murakkablik tug‘dirsa, materialni shunday qayta ishlash kerakki,
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bunda giyinchilik yuzaga kelmasin,  Sayt  uchun  maqola
tayyorlayotganda zarur mavzuni anig aks ettivadigan kalit so‘ziar va
iboralarni topish, matnmi esa shu poydevorga qurish kerak. Sarlavha
tanlayotganingizda ushbu tanlangan so‘zlami ko‘chinb yozish goladi
va ish yakuniga yetadi. Ammo, shunda ham matndagi butun bir gapni
sarlavhaga ko‘chirish tavsiya etiliaydi.

Internet-saytiardan foydalanish turfirmalaming PR faoliyati
nchun quyidagi afzalliklami yaratib berach:

— internet biznes vuritish va reklama faoliyatining jadal suratiar
bilan 0°sib borayotgan bozori hisoblanadi;

~ intemet boshqa vositalarga tagqoslaganda tez va arzon
narxlarda bozorga chigish, hokimiyat organlari ishtiroki va
aralashuvisiz magsadli bozomi egallash (on - layn bronlash tizimlari)
imkonini beradi.

—~ jamoatchilik bilan keng, doimiy aloqada bo‘lish imkoniyati.
Internet odamlar bilan kuniga 24 soat, haftasiga 7 kun, yiliga 365 kun
alogada bo‘lish imkoniyatini beradi;

— kechikmay javob olish. Internet yuzaga kelayotgan masalalar
bo‘yicha yechimni topishda zudlik bilan ishga kirishishga yordam
beradi;

- global auditoriva. Onlayn rejimida hech ganday geografik
to‘siq yo'q;

- auditoriyani bilish. Internet interaktiv bo‘lgani tufayli, turfirma
va jamoatchilik o‘rtasida doimiy ravishda o°‘zaro aloga o‘rnatiladi.
Bunda qandaydir taxminlarga hojat qolmaydi, chunki u auditoriyaga
nima kerakligini tushunishga yordam beradi;

- ikkiyoglama aloga. An’anaviy ommaviy axborot vositalari
passiv  kuzatuvchilik rolini taklif etib, jamoatchilik ishtirokini
o‘quvchi va muxlislarga cheklab qo‘yadi. Intemet orqali esa,
auditoriya veb-sayt orqali turfirma xodimlari bilan erkin mulogot
gilishi, ya’ni faol 0°‘zaro aloga o‘rnatilishi mumkin;

~ rentabeilik. Internetdan foydalanish uchun haq borgan sari
arzonlashib bormoqgda, demak, Internet orqali mulogot qilishning
igtisodiy samaradorligi ortadi. Idora buyumlariga, materiaini qog‘ozda
bosib chiqarishga ehtiyoj qolmaydi. Ammo yutuq, avvalo, igtisodiy
emas, kommunikatsiya sohasida ro‘y beradi,
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- targeting — potensial iste’molchilarni tezda tanlash va turfirma
bilan gizigmaydiganlar uchun reklama va boshqga axborot vositalari
namoyishini cheklash.

PR bo‘yicha mutaxassislaming ijtimoiy tarmoglarda ishlashi
zamonaviy talablar darajasida bo‘lish uchun shuni chuqur tushunib
olishingiz kerakki, Internet-makoni turli axborot xizmati o‘rtasidagi
ragobatda muhim maydonga aylanib bormoqda. Axborot
texnologiyalari taragqiyoti zamonaviy axborot bilan ishning yangi
usul va vositalarini ishga solishni talab etmoqgda. Hozirgi kunda
O‘zbekistonda Internetdan foydalanuvchilar soni 10 million nafarga
yaqinligini inobatga oladigan bo‘lsak, bu ulkan kommunikatsiva
maydonini e’tiborsiz goldirish mumkin emas.

Internetdagi ijtimoiy tarmoqlarda ishni avvalo, wmagsadli
auditoriya qayerda jovlashganligini 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 auditoriyalar) - www. facebook.com, www.twitter.com,
www.youtube.com, hamdo‘stlik daviatiarida (rus tilidagi auditoriya)
www.vk.com, www.odnoklassnikiry, www.my.mailru, O‘zbekis-
tonda esa wwwuforumuz, www.mulogotuz, www.mytube.uz
tarmogqlarini keltirish mumkin.

Ijimoly tarmogqlarni veb-texnologiya sifatida ta’riflash mumkin.
Bu tarmoq foydalanuvchilarga xabar jo‘natish va almashish imkonini
beradi. Birinchi o‘rinda, tarmoqqa kiruvchilar sonini inobatga olish
kerak. Blogni yuritayotgan turfirma xodimi Internetda paydo bo‘lgan
axborotni butunlay olib tashiab bo‘lmasligini anglashi, shu sababli,
mas uliyatni tushungan holda, fagat to‘g’ri ma’lumotni joylashtirishi
kerak.

Nashr etilgan axborot turfirma obro‘siga jiddiy ta’sir ko‘rsatishi
mumkinligini tushunib yetish lozim.

U yoki bu ijtimoly tarmog tugmasini yangiliklar tasmasi yoki
blog magolalari ostiga joylashtirish millionlab foydalanuvchilarga
materiallamning havolasi o‘zining kelgusidagi auditoriyasi bilan tez
almashish imkoniyatini yaratadi.

Har gal foydalanuvchi saytdagi ushbu tugmani bosganda, uning
Web-sahifasida avtomatik tarzda saytga murojaat ko‘rsatilgan xabar
chigadi.
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Sizning salifalargs kiuveholar savtga murojasmt gilish orgali
undan doim foydalamisidan mumkin bo'ladi. Shu tariga, veb-resurs
yangilik paydo bo‘lgandan keyin gisga vagi ichida go‘shimcha
kiruvchilaming digqatini tortishi mumkin bo‘ladi.

U yoki bu resurs orasidan kiruvchilar ommalashgan ijtimoiy
tarmoqlarni tanlab olishi juda muwhimdir. Masalan, turfirma sayti
uchun salohiyatli auditoriya — asosan tunstlar, NNT va gid-
ekskursovodlar, talabalar, shuningdek, boshqa tadbirkorlik tuzilmalari
bo‘lib, aynan ular ko‘proq foydalanadigan ijtimoiy tarmoglardan
foydalanish lozim.

Sayt qidiruv tizimlarida ulaming ommalashishiga yugori ta’sir
ko‘rsatadigan resursmi optimallashtirish bilan bir qatorda yuqori
natijaga erishish uchun unga o‘z vaqgtida tuzatishlar kintib borish,
barcha mahalliy OAVda tashviqot qgilish zarur.

Qanday tuzatishlar kiritish zarurligini aniq tasavvur gilish uchun
mutaxassis har kuni saytga qancha kishi, gaysi qidiruv so‘rovlar bo‘yi-
cha va gaysi qidiruv tizimlari, saytlar yoki kataloglardan kirayot-
ganini, ganday bo‘lim va sahifalar ko‘proq qizigish 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 majbuny bosqichiga
aylanishi kerak. Statistik ma’lumotlar statistikani tahlil qilishga xizmat
giluvchi olchagichlar, log va skriptlar yordamida olinadi. Statistika
servisi tagdim etadigan o°lchagich saytga kiruvchilar sonini mustaqil
sanash imkonini beradi. Bunda saytda ma’lumot to‘plovchi kod
o‘mnatiladi, hisoblagich statistik ma’lumotlarni sanaydieqayta ishlaydi
va natijani chigarib beradi.

ljtimoiy tarmoglarda ishlaganda rioya qilinishi kerak bo'lgan
asosiy qoidalar:

— ijtimoiy tarmoq ishtirokchilari nimalar hagida gapirayotanligini
doimo inobatga olish;

— chop etilayotgan axborotlarga mas’uliyat bilan yondashish, hech
gachon tasdiglanmagan yoki noto*g‘ri talgin gilinishi mumkin bo‘lgan
xabarni targatmaslik;

- axborotni joylashtirishda uning gonunchilikni, fuqarolaming
mualliflik va boshqa huquglarini buzimasligiga ishonch hosil gilish;
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— ijtimoiy tarmoglarda ishtirok etishni yangi narsalarga o‘rganish
imkoniyati, deb qarash va bu bilimlarni jamiyatga sifatliroq axborot
yetkazish va muloqot uchun sarflash.

Ijtimoiy tarmoglar va bloglarda joylashtirilgan axborotlarni
turfirmaning rasmiy press-relizlari va matbuot anjumanlarining o°rnini
bosadigan xabar, deb hisoblash noto‘g‘ri. Ijtimoiy tarmoqda chop
ctilgan axborotning keyinchalik o‘zgartirilishi ehtimoli borligini
inobatga olish kerak.

Rasmiy xabarni doim turfirma saytidan va yangiliklar
sahifasidan topish mumkin. Ba’zi ijtimoiy tarmoglarda ishtirok etish
qoidalari (masalan, ish soati, javob uchun kerakli o‘rtacha vaqt,
xabarga javob berish usuli) ijtimoiy tarmoqning turi va unda ishtirok
etish siyosatiga bog‘liq bo‘lishi mumkin.

Firmaning ichki jamoatchiligi bilan ishlash. Bozor munosa-
batlarining 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 xodimlari o‘zlari yaratgan yangi
turpaketlar, vo‘llanmalar va ishlab chiqilgan turistik marshrutiar
to‘g‘risida OAVdan xabar topishadi. Statistik ma’lumotlarga ko‘ra,
firma xodimlarining 39%iga ichki axborotlardan kech xabardor bo‘ladi,
62 % xodimlar axborotlarming firma faolivatiga alogasi kam deb
hisoblashadi. Shuningdek, 60% xodimlar firmadagi o‘z martabasidan
qonigmaydi va boshqa ishga o‘tishni ko‘zlab yuradi [9,102].

Tabiiyki, bu xodimlaming yuqori rahbariyat bilan munosabat-
larini salbiylashuviga, kadrlar qo‘nimsizligi va sodigligining pasayi-
shiga olib keladi. Shu bois firma xodimlari va rahbariyati o‘rtasidagi
vertikal va gorizontal aloqalarni yaxshilash muhim ahamiyatga ega.

¥chki PR - turfirmada personalni boshgarish siyosatining muhim
elementlaridan biri bo‘lib, xodimlarni motivatsiya gilish va ularning
sodigligini oshirishga qaratilgan muhim tadbirdir.

Turfirmalarda PR bo‘yicha mutaxassisning faoliyati quyidagi
yo‘nalishlarda olib boriladi:

‘ - turfirmada norasmiy kommunikatsiya tarmoqlari va ularning
yo‘nalishlarini aniqlash;

- boshqaruv buyruqlani va ko‘rsatmalarining buzilishi, turli
noto‘g‘n axborotlar tarqatilishiga imkon beruvchi axborot maydonini
aniglash;

224



- turfirmada muhim kommunikatsion ahamiyatga ega shaxslami
aniqlash;

— turfirmadagi turli norasmiy gurchlaming firma faoliyatiga
taallugli axborotlar bilan ta’minlanganlik darajasini aniglash;

- ma’muriy-boshgaruv xodimlarining boshqaruv garorlanni
qabul qilish bilan bog‘liq axborotlar bilan ta’minlanganlik darajasini
aniglash; .

— turfirma xodimlari o‘rtasida ijobiy psixologik ustanovkalarni
shakilantirish, jamoa kayfiyatini yaxshilash uchun turli bosma nashrlar
(gazeta, varaqalar), mahalliy radio va teleko‘rsatuv, audioviznal
vositalardan keng foydalanish;

— turfirmada tashkiliy alogalarni mustahkamlashga qaratilgan
doimiy ma’ruzalar, seminarlar, o‘quv kurslarini tashkil gilib borish;

- turfirma xodimlarining hamjihatlikda bayram kechalari, tabiat
qo‘yniga sayohatlar uyushtirish.

Aksariyat firma va kompaniyalarda ichki PR faoliyat
quyidagilami o°z ichiga oladi:

Firmaning ichki OAV. Korporativ gazeta ~mehnat jamoasiga
ta’sir ko‘rsata oladigan muhim dastaklardan biridir. Odatda korporativ
gazetalar tijorat nashr hisoblanib firmaning hamkorlari va
iste’molchilari bilan alogalarini qo‘ilab-quvvatiashga xizmat qiladi.
Korporativ gazetalarning asosiy vazifasi firma rahbariyatiga ishonchni
oshirish, firmaning istigbol strategiyalaridan xabardor bo‘lishini
ta’minlash, xodimlarning ishga, mehnatga bo‘lgan munosabatini
yaxshilashdir.

Kundalik hisebotlar. Xodimlami firma faoliyatining har kunlik
yoki oylik hisobot natijalari bilan tanishtirib turish amaliyotda
uchramasada xorijiy firma va kompaniyalar tajribasida bu keng
qo‘llaniladi. Bunday hisobotlar vyugori tashkilotlarga va soliq
organlaridan tashgari firma xodimiariga ham tanishtirilib borilsa,
ulaming firmaga bo‘igan ishonchi ortib borishiga yordam beradi.

Firmaning “faxriy burchagi”. Firmaning eng mobhir, malakali
faxriy xodimlari va ulaming mehnatini munosib taqdiriash bilan
bogliq ma’lumotlarni firmaning maxsus doskasida yoritib borish
ko‘pchilik xodimlarda, aynigsa yosh kadrlarda kuchli motivatsiya
hisoblanadi.

Xat va tabriklar. Firma rahbariyatining xodimlarga to‘g‘ridan-
to°g r murojaati, tavaliud kunlari voki tantanali sanalardagi tabrigi.
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E’lonlar doskasi. E’lonlar doskasi kundalik tadbirlar va boshqga
shoshilinch vazifalar to‘g‘risida xodimlami xabardor ctish mugsadida
qo‘llaniladi. E’lonlar doskasi xodimlarni muammoni birgalikda
yechish, korporativ alogalami yaxshilash, rahbariyatning xodimlarga
¢’tiborsiz emasligini ham bildirib turadi.

Teleko‘rsatuv va radio. Bu vositalar ham xuddi korporativ
gazeta jurnallar kabi magsad va vazifalarni bajaradi. Aynigsa, ular
boshga shahar yoki mintaqalarda joylashgan yirik turfirma filiallar,
uchun samaralidir. »

Tashkiliy madaniyatni shaklantirish. Yirikk firma va
kompaniyalarda korporativ madaniyat bugungi kunda xodimlaming
mehnat faoliyatini motivatsiyalashning eng samarali vositalaridan biri
sanaladi. Korporativ madaniyatning asosiy tamoyillari, butun mehnat
jamoasining ma’naviy jihatdan bus-butunligini his etish pirovard
natijada xodimlar mehnatining yakuniy natijalariga jiddiy ijobiy ta’sir
ko‘rsatadi. Shu bois, korporatsiyaning samarali iqtisodiy faoliyat
yuritishini ta’minlovchi asosiy omillardan biri bu - kompaniya
xodimlarining korporativ madanivatning asosiy tamoyillarini hurmat
qilishi va chin ixlos bilan unga amal gilishi hisoblanadi. Korporativ
madaniyatning asosiy tamoyillariga sodigqlik kompaniyaning ishchi-
xodimlarini o‘zida mujassam bo‘lgan butun kuch-g‘ayratini,
salohiyatini, bilimi va malakasini yagona magsadga erishish, ya’ni
korporativ strategivani amalga oshirishga safarbar etishga undaydi.

Korporativ madaniyat vaxshi tasbkil etilgan va uning biznes
faoliyatiga ko‘rsatadigan ta’sir samarasi yuqori darajaga yetkazilgan
kompaniyalarda odatda kompaniyaning ichki muhitida amal giluvchi
yurish-turish odobining asosiy tamoyillari majmuasi ishlab chigilgan
bo‘ladi. Kompaniya menejerlari biron-bir garorni qabul qilish
jarayonida ushbu majmua qonun-goidalarini albatta, ¢’tiborga olib ish
yuritish lozimligipi muntazam ravishda ta’kidlab turishadi. Tashkiliy
faoliyat mexanizmlan shu zaylda yo‘lga qo‘yilgan kompaniyalardagi
qadniyatlar tizimi va odob-axloq me’vorlari shu gadar bargarorki, ular
hattoki, yangi ijrochi direktor ishga kelsa hamki, hech o'zgarmasdan
golaveradi.

PR boyicha mutaxassis firmaning korporativ madaniyatini
shakilantirishga xizmat giluvchi quyidagi elementlarga alohida ¢ tibor
garatishi lozim:
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~ firmaning axborot dizavai —~ va'ni frmamag logolip, wme,
musigasi, telefon kommutatorining yusigasi, rang, shior;

~ me’morchilik dizayn ~ firma binosi, vning ichki va tashgi
ko‘rinishi, ofis, binoga kirish yo'laklari, avto-to'xtash jovlanning
bezatilishi, ofislarning ichki gqivofasi;

- xodimlarning tashqi qivofasi- xodimlaming maxsus kiyimlan,
bo‘yinbog‘lar, firma ramzlari, beyjlar va tagiladigan nishonlari;

~ boshgaruv uslubi(stil) ~ majlislarmni olib borish tartibi, burch,
huquq va majburiyatiaming tagsimlanish xusustyati;

- tashkiliy xulg-atvor— firma xodimlarining uwmumiy kasbiy
etikasi;

- tagiglangan narsalar — firmada tagiglangan xatti-harakatlar,
yomon odat va ayrim narsa buyumlar.

Qisqacha xulosalar

Turizm sohasida bir marotabalik chegirmalarni qo‘lash, sotuvni
rag‘batlash, reklamaga ishonch pasavib bormogda. Asosiy e’tibor
turistik korxonalarning ijobiy imidjini shakllantirish, ishonchli hamkor
sifatida nufuzini oshirish, mijozlar bilan uzoq vaqt alogalarmi saglab
golishga qaratilmogda

Firmalar tomonidan tayyorlangan ma’lumot jamoatchilikka yet-
kazib berish uchun qulay bo‘lgan ko‘rinishda yetkaziladi (shaxslararo
mulogot, ommaviy axborot vositalarida orqali yetkaziladigan
ma’lumot, press-anjumanlar, brifinglar, “davra suhbatlari”, ochiq
jamoat muhokamalari, prezentatsivalar va shu kabilarni tashkil qgilish).
Ma’lumot, obyckt (jamoat)ga tegishli ravishda ta’sir ko rsatgan holda,
unga ta’sir o‘tkazadi, uning holatini o‘zgartiradi

PR kommunikatsiya texnologivasidir. PR tizimi faqatgina
jamoatchilik bilan ishonchli aloga kanallari mavjud bo‘lganda
muvaffagiyatli tarzda faoliyat ko‘rsatishi mumbkin. Turizm
industriyasida PR jamiyat a’zolari fikrlarni o‘rganish va magsadli
auditoriya va keng jamoatchilik o‘rtasida turistik firmaga nisbatan
jjobly munosabatini shakllantirishga qaratiladi. Turistik firma
tomonidan o‘tkazilayotgan reklama tadbirlari yoki sotish bo‘yicha
menejerlaming iste’molchilar(turistlar) o‘rtasidagi to‘g‘ridan-to‘g‘ri
kelishuvlar har narsaga shubha (ishonchsizlik) bilan garashni keltirib
chigaradi. Ammo PR, mustagil axborot manbalari orqali alogaga
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chigqanligi bois, ulaming ishonchini oshirishi mumkin. Masalan,
potensial xaridor dam olish uchun yo‘llanma yoki mehmonxonalardan
birini tanlashda turagentlikdan ko‘ra turizm bo‘yicha sharhlovchi,
. ekskursovod-gid yoki oddiy sotiladigan turistik katalogga murojaat
gilishni ma’qul ko‘radi. Bunda turist qulaylikni emas, balki
ma’lumotlarning ishonchliligini asosiy o°ringa qo‘yadi.

Tayanch iboralar

Public relatoins, brifing, bekgraunder, jamoatchilik bilan aldqa,
ijtimoty tarmoq, matbuot anjumani, press-kit, media-kit, press-reliz,
press-tur, promoushn, propaganda, press-reliz, fakt-list.

Nazorat uchun savollar

1. PR ning mohiyati nimadan iborat?

2.PR rivojlanishining asosiy davr (bosgich)lari qaysilar?

3. PR ning asosiy tushunchalari gaysilar?

4.PR ning qanday turlari mavjud?

5. PR ning magsad va vazifalari nimalardan iborat?

6.PR marketing kommunikatsivasidagi asosiy yo‘nalishlari
qaysilar?

7.PR ning tamoyillar gaysilar?

8. PR-tadbirlari uchun magqsadli auditoriyani aniglash qanday
amalga oshiriladi?

9. Turizm sohasida PR faoliyatining magsadi va asosiy
yo‘nalishlari nimalardan iborat?

10.  Turoperatorlik faoliyatining marketing kommunikatsiyalari
kompleksida xizmatlarni sijitishning PR usullarini sanab bering,

I1. Firmaning ichki jamoatchiligi bilan ishlash ganday amalga
oshiriladi?

12. Korporativ madaniyatini shaklantirishga xizmat qiluvchi
elementlari qaysilar? '
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7-BOB. TURIZM MARKETINGIDA DIREKT-MARKETING

7.1. Direkt-marketing haqida tushuncha,

7.2. Direkt-marketingning turlari,

7.3. Marketing ma’lumetlar bazasini boshqarish va CRM
texnologiyasidan foydalanish.

7.4. Elektron biznes va elektron marketing.

7.1. Direkt-marketing hagida tushuncha

Direkt-marketing marketingning ajralmas bir qismi hisoblanib,
marketing kommunikatsiyasining boshqa vositalaridan tubdan farq
qiladi. Direkt-marketing iste’mol tovarlari yoki xizmatlami ommaviy
reklama qilish tadbin emas, balki ular to‘g‘ridan-to‘g‘ri ma’lumotlar
yetkazib berishdir.

To‘g‘ridan-to‘g’ri aloqalar eng avvalo mahsulotlar sotilishiga
qaratiladi. Biroq direkt-marketingning turizm sohasidagi asosiy
xususiyatlaridan biri bu potensial mijozlarga qaratilganligidir.
Turizmda direkt-marketing quyidagilarga yordam beradi:

~ mijozlami jalb gilish;

~ iste’molchilarning sodiqligini oshirish;

— takroriy xaridlar uchun mustahkam asos yaratish;

~ xaridorlash ishonchini qozonish;

— taklif qilinayotgan tovar va xizmatlar uchun magsadli
auditoriyani aniglash va uning fikrini aniglash;

~ xarid chastotasini ijobiy tomonga o‘zgartirish va eng samarali
xarid assortimentini shakllantirish;

~ direkt-marketing samaradorligini oshirish uchun muhim
hisoblangan ma’lumotlar bazasini shakllantirish.

Direkt-marketingning boshga kommunikatsiya vositalaridan
farghi jihatlari quyidagilarda namoyon bo‘ladi:

_ Birinchidan, direkt-marketingni qo‘llaydigan firma va kompa-

niyalar tovarlarni va ular hagida ma’lumotlarni chakana iste’mol-

chilarga tijorat vositachilari orqali emas, balki to‘g‘ridan-to‘g‘ri

yetkazib beradilar. Ayrim firma va kompaniyalarda esa, chakana
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savdo do‘konlart ham mavjud bo‘ladi, ammo bu do‘konlar biznesning
juda kam ulushini tasbkil etadi.

Ikkinchidan, direkt-marketing shaklidagi kommunikatsiya
nafagat firma va kompaniyalarning imidjini mustahkamlash yoki tovar
hagida bildirish, balki xaridorlarga javob reaksiyasi hamdir. Masalan,
ayrim tovarlar reklamasi iste’molchilarda qisqa muddat ichida
o‘zgarishlar keltirib chigarmaydi, balki ulaming iste’molchilarida
buyurtma berish yoki qo‘shimcha ma’lumot olishni rag ‘batlantiradi.

Bundan tashqari direkt-marketingda iste’molchilar bilan QAV
orgali emas, balki maxsus kommunikatsiya vositalari bilan mulogotlar
o‘rnatiladi. Masalan, bunday vositalarga to‘g‘ridan-to‘g‘ri pochta
jo‘natmalari, kataloglar, elektron pochta, maxsus televizion aloga
kanallan taallugli.

Direkt-marketing g'oyasi yaqinda paydo bo‘lgan tushuncha
emas. Dastlabki to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotish bilan bog‘liq kataloglar
Benjamin Franklin tomonidan 1744-yilda varatilgan bo‘lib, unda ilmiy
- .adabiyotlar va darsliklar taklif qilingan 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
qoldi. XXI asr esa tom ma’noda direkt-marketing va reklama asridir.

Direkt-marketingning bunday ommaviylashib ketishi uning
vaziyatga moslashuvchan usullari mavjudligi, nafagat tovarlar va
xizmatlar haqida ma’lumotlar berish, balki keyinchalik iste’molchilar
bilan alogaga kirishish imkoniyatining mavjudligi bilan ham
izohlanadi. Bunday teskari aloga tizimining mavjudligi direkt-
marketingning  kelgusida munosabatlar marketingini  vujudga
keltirishini ham anglatadi. Direkt-marketingdan kataloglar bo‘yicha
* buyurtmalar olishda, sotish bo’yicha. turli tadbirlar uyushtirishgda,
xaridorlami firma ofislariga yoki chakana savdo do‘konlariga jalb
gilishda foydalanish mumkin. Aynigsa, ommaviy sotiladigan tovarlar
ishlab chigarmaydigan sanoat korxonalari uchun bu xos bo‘lib, bir
vagtning o‘zida- bitimlar tuzish, xarid qilish imkonini yaratadi.
Masalan, avtosalonlarga mijozlarni jalb qilish, bir vagtda bitim tuzish
va sotish mumkin bo‘ladi.

Direkt-marketing axborot uzatishning aniq kanallariga xos va
juda egiluvchandir. Direkt-marketingga yo‘naltirilgan xarajatlarning
- asosiy qismi elektron marketing, keyin esa telefon marketing, pochta
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jo‘natmalari, telemarketing va shundan keyingina OAV sarflanads.
Statistik ma’lumotlarga ko'ra vaqin villarda direkt-marketing orgali
sotilgan tovar va xizmatlarning ulush: 25-30% ga vetadi.

Shuni alohida ta’kidiab o’tish joizki, bu yerda dirckt-marketing
va to‘g ridan-to‘g ri reklama murojaat o'rtasidagi fargni anglash juda
muhim. Direkt-marketing - marketing kommuoikatsiyasining
interaktiv vositasi bo‘lib, kompaniya haqidagi ma’lumotiar bir yoki
bir nechta vositalar orgali tarqatiladi. Ushbu ma’lumotlar teskan aloga
tamoyiliga ega bo‘lib, miqdoriy o‘ichovga ega bo‘lgan axborotlar
tarqatish manbaining joylashvidan qat’i nazar javeob reaksiyasi
(buyurtma, bitim, shartnoma) tarzida olinadi. To‘g‘ridan-to‘g‘rt
reklama murojaati direkt-marketingning vositalaridan bin bo‘lib, xand
haqgida qaror giluvchi guruh yoki shaxslarga yo‘naltiriladi.

Direkt-marketingning asosini iste’molchilar kartotckasi yoki
iste’molchilaming ma’lumotlar bazasi tashkil qiladi. Dirckt-
marketingning javob reaksiyasi tovarni xarid gilish yoki buyurtmaning
shakllantirilishidir. Ommavily reklamaning iste’molchilari noaniq
bo‘lib, ular ma’lum ommaga qaratiladi. Direkt-marketing esa doimo
muayyan guruhlar va ayrim shaxslarga qaratiladi va bu, albatta xard
hagida qaror qabul qilinishi bilan yakunlanadi.

To‘g'ridan-to‘g‘ri rcklama murojaatining javob  reaksiyas:
natijasida qo‘shimcha axborot olish, buyurtma berish va xarid qilish
imkoniyati paydo bo‘ladi, ammo tovarlarni sotish reklama bo‘yicha
mutaxassis tomonidan emas, bevosita sotish bo‘yicha mutaxassislar
tomonidan amalga oshiriiadi. Boshgacha so‘z bilan aytganda direki-
marketing jarayon sifatida tovarlaming sotilishini o'z ichiga oladi,
reklama murojaati esa yo‘q.

Dirckt-marketingning asosiy vositasi sifatida to‘g‘ridan-to‘g‘ri
sotishning barcha turdari va to‘g‘ridan-to’g‘rt reklama murojaati,
maxsus davriy nashrlardan foydalanish garaladi, biroq bugungi kunda
shaxsiy sotish, telemarketing va Internet bunda muhim o‘nin
- egallamogda. Bu zamonaviy marketing konsepsiyasi bilan bog‘lig
bo‘lib, kommunikatsiyvalar tovar va xizmatlarni sotish nuqtayi
nazaridan emas, balki tovar va xizmatlarni sotish magsadida
iste’molchilar bilan o‘zaro munosabatlami olib borish sifatida
garaladi. Bunday yondashuv munosabatlar marketingini angatib,
teskari aloqa tamoyiliga yo‘naltirilgan. Shu bois munosabatlar
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marketingida asosiy digqat e’tibor reklama yoki PRga emas, sotishni
rag‘batlantirish va direkt-marketingga qaratilgan.

Direkt-marketingdan foydalanadigan firma va kompaniyalar
alohida =xaridorlar va tor segmentdagi iste’molchilarga tobora
ixtisoslashib boradilar. Ularing ko‘pchiligi uchun direkt-marketing
bitimlar tuzishga yo‘naltiriladi, biroq keyingi paytlarda ko‘pgina firma
va kompaniyalar nafagat maqgsadli iste’molchilarni gamrab olish, balki
ular bilan uzoq muddatli, naf keltiruvchi munosabatlarga asoslangan
munosabatlar marketingi yoki individuallashgan marketingga ham
alohida e’tibor garatmogdalar.

Ommaviy marketingdan munosabatlar marketingi yoki indivi-
duallashgan marketingga o‘tish uy xo‘jaliklarida sodir bo‘layotgan
o‘zgarishlar, murakkab texnologik tovarlar va xizmatlarning paydo
bo‘lishi, sotish va to‘lovning yangi shakllarining yaratilishi, raqobat
kurashining jadallashuvi, yangi tagsimot kanallarining rivojlanishi va
zamonaviy axborot texnologiyalarining keng qo‘llanilishi bilan
izohlanmoqda [29,155].

Ommaviy marketing va individual marketing o‘rtasida farqlarni
quyidagicha alohida ajratib ko‘rsatishimiz mumkin (7.1-jadval).

Bugungi kunda xorijiy mamlakatlarda direkt-marketing juda
ommalashib ketdi. Bu jarayon kelgusida yanada rivojlanadi.
O‘zbekistonda  direkt-marketing  rivojlanish  sur'ati  xorij
mamlakatlariga qaraganda birmuncha pastroq. Shuni ham alohida
ta’kidlash joizki, bundan bir necha yillar oldin ayrim yirik firma va
kompaniyalar direkt-marketingdan foydalanishgan va o‘z amaliyotida
go‘llagan bo‘lsalar, bugungi kunda kichik biznes subyektlari ham
qo‘llamoqdalar.

Direkt-marketingning ikki jihatini alohida garab chiqish joiz. Bir
tomondan direkt-marketing ~ iste’molchilar bilan uwzoq muddatli
alogalarni o‘rnatish bo‘lsa, boshqga tomondan sotish operatsiyalarining
bevosita amalga oshirilishidir. Direkt-marketingning tarifi ham
quyidagi besh jihatga asoslanadi:

1. Direkt-marketing ~ sotuvchi va mijozning o‘zaro ikki
tomonlama munosabatlari amalga oshadigan interaktiv tizimdir.
Masalan, kompaniya buyurtmalar uchun katalogni pochta orgali
jo‘natishi mumkin, mijozlar esa o‘z navbatida telefon orqgali
qo‘shimcha axborotlar olish, muammolarni aniglash va buyurtmani
shaklantirish shartlarini kelishib olishi mumkin.
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Ommaviy marketing va individual mavketing o' riasida {arglar

7. -jadval
Ommaviy marketing Individual marketing
Xaridorlar(o‘rtacha statistik Alohida xaridor
ko‘rsatkichda) ko‘p sonliligi
Xaridorlarning mavhumligi Ay n‘an bllr.xandc.)r‘ga
yo‘naltirilganligi
Standartlashgan tovar Shaxsga yo‘naltirilgan bozor taklifi
Ommaviy ishlab chiqarish Alohida iste r}lolc:hllarga ishlab
chiqarish
Ommaviv tagsimlash Alohida iste’molchilarga
‘ yiaq vo‘naltirilganligi
. e Xarid chog‘ida ayrim toifalar
aviy siljitish uchun rag batlantirishiar joriy etish
Tovar hagida ma’lumot berishning C e
bir yo‘nalishdaligi Teskzm aloqaning mavjudligi
L . Tor va mukammal miqyosni
Keng migyosni qamrf)b olishi qamrab olish
Barcha xandorlarni gqamrab olishi Ko'prog an keltiradigan
: xaridorlami gamrab olish
Bozorda ulushga ega bo‘lishi Xaridorlar ulushiga ega bo‘lish
Xaridorlarni jalb gilishi Xaridorlarni ushlab turish

2. Direkt-marketing - ikki tomonlama kommunikatsiyaning bir
gismi sifatida doimiy ravishda iste’molchidan javob reaksiyasini
kutadi. Bu o‘ziga xos teskari aloga bo‘lib, javob olingan va olinmagan
taqdirda ham firmaning marketing rejasi uchun muhim ahamiyatga
ega.

3. Direkt-marketing ~ barcha joyda qo‘lanilishi mumkin bo‘lgan
vositadir. Javob reaksiyasi uchun ikkinchi tomonning chakana savdo
do‘koni yoki muayyan bir sotuvchining bo‘lishini talab etmaydi.
Buyurtmani kunning istalgan vaqtida shakllantirish, um firma
hududidan chigmasdan gabul qilib olish mumkin.

4. Direkt-marketing ~ ¢at’ly o‘lchovga ega bo‘lgan axborotni o'z
ichiga oladi. Ya’m direkt-marketing gqo‘llanilganda tomonlar
buyurtma va u bilan bog‘liq barcha xarajatlarning aniq miqdorini
hisoblab chigadilar. Olingan miqdoriy ko‘rsatkichlar birinchi navbatda
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direkt-marketingni  qo‘llash natijasida olingan igtisodiy naflikni
anglatadi.

5. Direkt-marketing mijozlar to‘grisida yetarli ma’lomotlar
bazasi bo‘lishligini talab etadi. Bunday ma’lumotlar asosida sotuvchi
direkt-marketningdan foydalanadi, uni shakllantiradi, kelgusida
istigholli mijozlar uchun gaytadan shakllantirishga xizmat qiladi.
Shuningdek, ma’lumotlar bazasi vagtdan unumli foydalanish,
mavsumiy tebranishlarmi sayqallashtirishga imkon beradi [31,311].
7.2-jadvalda direkt-marketingning afzalliklari va kamchiliklari
keltirilgan,

Direkt-marketingning afzalliklari va kamchiliklari
7.2-jadval

Afzalliklari Kamchilikiari

%ﬁ;?ﬁgﬁosgmiﬁ%gﬁqﬁif Qisqa muddatli strategiyalar tarzida
yopaltirilgan. qo'llanilganda samara bermaydi

Individual iste’molcht yoki xaridorlarga Sifatsiz amalga oshirilgan direkt-

yo°naltirilganligi bois, nafaqat potensial marketing firma yoki kompaniya-

xaridorlar, balki yakka iste’molchilaming ning imidjini pasaytiradi va unga
magsadlarini aniqlashga imkon beradi nisbatan ishonchsizlik pavdo bo‘ladi

Tovarlarni siljitish va sotish

Natijalarini o‘lchash mumkin. Potensial jarayonida direkt-marketingni

mijozlarga yoki individual

iste’molchilarga so‘rov yuborish orqali naz;:;at gi:tr:frs;:faz 019 b;)shqa
ulaming qay biri samarali ekanligini . TPe woteglyalar
; - . xaridorlaming sodiqligini pasaytirib
aniglashimiz mumkin, .
) yuborishi mumkin

Muntazam ravishda nazorat qilin-
ganligi bois direkt-marketing boshqa
marketing kommunikatsiya vositalari

bilan nomutanosib kelishi mumkin
Ma’lumotlar bazasini sifatli yaratish
zarurligi (agarda magsadli auditoriya

noto‘g'ri tanlanganda direkt-
marketing samarasiz yakunianadi)

Barcha elementlari muntazam tekshirib
turiladi va ular o‘zgaruvchan va vaziyatga
moslashuvchan.

CRM-tizimi bilan integratsiyalashuv

imkoniyatining mavjudligi. Direkt- Fagatgina o°z sohasini yaxshi

T e bilishlilik va savodlilik bilan
marketing iste’molchilarning ismi, e .
familiyasi, manzili, turmush tarzi va xarid (I:,‘ghg;l:‘d;? ?ﬁﬁg’gﬁjﬁgﬁ;
xulg-atvoriga oid eng muhim samara bermaydi).

ma’lumotlarni ham o°zide to*playdi
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_ 7. 2-jadvalning dovoini

Hamkorlik shartlarining maxfiyligi yugori. Muayyan vagt oraligtida katia
Direkt-marketing usullari har bir iste’mol- | miqdordagi moliyaviy mablaglari
chi uchun har xil go‘llanilganligi sababli talab qulishi (direkt-marketing
raqiblar tomonidan o‘zlashtirilishi mushiul rejalashtirilayotgonda ko'p sonli
Tezkorligi. Direkt-marketing asosida mijozlarga, agentlik va brokerlik,
o‘zaro alogalar bir zumda amalga oshadi. pochta jo natmalari,
Shu bois bugungi kunda internet videomateriallarni namoyish qilish
marketingning asosini tashkil etmoqda kabilar kaita mablag’ talab giladi )

Direkt-marketingning jadal sur’atlar bilan rivojlanishi uning
kommunikatsion xususiyatlari bilan 1zohlanadi:

1) Direkt-marketing chiziqli kommunikatsiyani aks ettinb
“sotuvchi-xaridor” modeliga ega; kommunikatsiya turi sifatida esa
bevosita kommunikatsiya xususiyatiga ega;

2) manzilliligi va yo‘naltirilganhgi. To‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing
magsadli auditoriya hajmi va miqgyosini aniq ajratish imkonini beradi.
Uning yo‘naltirilganligi kommunikatorga qaysi auditoriyam tahlil
qgilish imkoniyatini beradi;

3) “sotuvchi-xaridor” dialog modeli javob reaksiyasim o‘sha
zahotiyoq olish imkonini beradi. Bu dialog bir ondayoq sodir bo‘ladi
va tomonlarning bir-biriga tezda moslashishiga imkon beradi;

4) qo‘shimcha qulayliklarning mavjudligi. Xaridor taniangan
tovarni bevosita 0°z uyida yoki idorasida gabul gilisht mumkin;

5) har bir aloganing yuqori giymatga ega ckanligi.

Direkt-marketingni rejalashtirish jarayomi marketing kommuni-
katsiyasini rejalashtirish jarayonidan farq gqilmaydi. Biroq direkt-
marketingni rejalashtirish ayrim o‘ziga xos jihatlari mavjud bo‘lib,
bunda asosiy ¢’tibor potensial xaridorlar va tovar xizmatlami sotishga
qaratiladi. Boshqa bir jihati rejalashtirishda axborot manbai va
tashuvchilari sifatida OAV emas, balki yuqori sifatlh ma’lumotlar
bazasi tanlanadi.

Direkt-marketingni  rejalashtirish  va  o‘tkazish  algortmini
quyidagt bosqichlarda ko‘rib o ‘tishimiz mumkin:

1. Firma maqsadiarini aniglash. Ushbu bosgichda firmaning
marketing va kommunikatsiya siyosatining magsadlari aniglanadi.
Magsadlarmi miqdoriy va sifat ko‘rsatkichlarida aniglash maqgsadga
muvofigdir. Turizm sohasida firmalaring direkt-marketing tadbirlari
quyidagi magsadlarni gamrab oladi:

235



~ xabardor qilish - iste’molchilar va xaridorlarni firma haqida
xabardor qilish, ulaming his-tuyg‘ularini oqilona qayta ishlangan
ma’lumotlar bilan almashinuvini ta’minlash, mantiqiy xulosa va
motivatsiya ustuvorligiga erishish;

— tushuncha hosil gilish — iste’molchi tovar va xizmatlaming
barcha funksiyasi, iste’'mol xossalari, afzallik va kamchiliklari,
konstruktiv jihatlari va ekspluatatsiya jarayoni haqida to‘liq va
ishonchhi bilishi kerak;

— esda qolishni ta’minlash - xaridorlarning tovar hagida
qo‘shimcha ma’lumot olishi va takroriy xarid uchun qaror gabul
qilishiari uchun eslab golishlarini ta’minlash,

2. Magsadli auditoriyani aniglash. Bunda firma murojaat
giladigan muayyan guruhlar, shaxslar yoki potensial mijozlar
aniglanadi.

3. Magsadli auditoriyaga murojaat gilish uchun kommu-
nikatsiya kanallarini tanlash. O‘tkazilayotgan direkt-marketing
tadbirlari uchun turli davrlarda turli kommunikatsiya vositalaridan
foydalanish magsadga muvofiq. Tovar va xizmatlar to‘g‘risida
axborot maydonini shakllantirish bosqichida odatda ommaviy
kommunikatsiya vositalaridan foydalaniladi, o‘zaro munosabatlar
bosqichida elektron pochta, motivatsiva bosqgichida esa ko‘pincha
telefondan foydalaniladi.

4. Direkt-marketing tadbirlarining budjetini aniglash. Ushbu
bosqichda mijozlar va iste’molchilarga agentlik va brokerhik
xizmatlari ko‘rsatish, pochta jo‘natmalari jo‘natish, videomateriallarni
namoyish gilish uchun zarur bo‘ladigan mablag‘lar miqdori hisoblab
prognoz qilinadi.

5. Ma’lumotlar bazasini shakllantirish. Ushbu bosgichda
maqgsadli auditoriyani yanada aniqlashtirish magsadida ular
to‘g‘risidagi zaruriy ma’lumotlar jamlanadi va qayta ishlanadi.

6. Murojjat qilish konsepsiyasini ishlab chiqish— bu
bosqgichda magsadli auditoriyaga murojaat qilish  yo'liari,
murojaatning  personallashuv  darajasi, ohangi va uslubi,
kompantyaning asosiy g‘oyalari ishlab chiqiladi.

7. Direkt-marketing tadbirlari bilan bog‘liq boshqa tadbirlar
rejasini ishlab 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.
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8. Direkt-marketing tadbirioi o’thazish.

9. Direkt-marketing samaradorligini tablil qgilish va
baholash.

Firma maqsadlarini aniglash J
15
Magsadli auditorivani aniqlash

<
Magsadli auditoriyaga murojaat gilish nchun kommunikatsiya }_ ,<\ \\>

kanallarini tanlash
T ~

Direkt-marketing tadbirlarining budjetini aniglash
1%

Ma’fumotiar bazasini shakilantirish }"“’(\ yoq
e
S
L

Murojjaat gilish konsepsiyasini ishlab chiqgish }"—‘——‘}
L2
Direkt-marketing tadbirfari bilan bog‘liq boshqa tadbirlar rejasini
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7.1-rasm. Direkt-marketingni rejalashtirish va o‘tkazish algortmi.

Rejalashtirishning har bir bosqichida go‘shimcha marketing
tadgiqotlari o‘tkazishga zarurat paydo bo‘ladi. Aynigsa bu
ma’lumotlar bazasini shakllantirish jarayonida ma’lumotlar yig‘ish,
tahlil qilish va ularni bazaga kiritish bilan bogliqdir. Bunday
tadgigotlarda ikkilamchi marketing axborotlaridan foydalanish yaxshi
samara beradi.
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7.2. Direkt-marketingning turlari

Dxrekt-marketmgmng asosiy turlariga quvzdabﬂarm kiritishimiz
mumkin:

" — shaxsiy sotnshlar bir yoki bir nechta potensial mijozlar bilan
tagdimotlar uyushtirish, suhbat, muzokara olib borish, buyurtma gabul
qilish va bitim tuzish maqgsadida bevosita munosabatlar o‘rnatish;

— direkt-meyl — manzilli va manzilsiz pochta jo‘natmalan,
reklama materiallari, buklet va boshqa reklama xususiyatiga ega
bo‘lgan materiallarni xaridorlar manziliga tarqatish yoki elektron
pochta orqali jo‘natish;

- katalog-marketing (kataloglar bo‘yicha sotish) — xaridorlarga
tovarlar katalogini pochta orqali jo natish, ko‘rgazma va magazmlarga
kataloglar jo‘natish;

~ telefon orqali sotish (telefon marketing) ~ xaridorlarga tovar va
xizmatlarni sotishda to‘g‘ridan-to°g ri telefondan foydalanish;

~ televizion murojaat (telemarketing) —tovar va xizmatlarni
teleko‘rsatuv yoki radioda murojaat gilish va teskari aloga vositasida
sotish (bunda ma’lum telekanallarda firma videomateriallari namoyish
gilinadt va ekranda telefon ragam, firma manzili, bog‘lanish
markazlari berib boriladi);

- interaktiv (onlayn) marketing - muayvan vaqt oralig’ida
kompyuter aloqasi yordamida interaktiv xizmatlar ko‘rsatish orqali
sotish tushuniladi [31,315]. Masalan, soliq qo‘mitasi saytida STIRni
aniglash, davlat xizmatlaridan foydalanish.

Durckt-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’lumotlar bazasi shakllantiriigan bo‘lib, ular
xaridorlar to‘g‘risidagi ma’lumotlarni -geografik, demografik,
psixografik, hattoki xulq-atvor xususiyatlarga ko‘ra saralash imkonini
beradi. Bunday ma’lumotlar bazasi potensial mijozlarni qidirib topish,
tovar va xizmatlami modifikatsiyalash va muayyan ehtiyojlami
e’tiborga olgan holda ishlab chiqarish va bu iste’ molchilar bilan uzog
muddat aloqalar o‘matishga imkon beradi.

Direkt-meyl (direct-mail) o‘zbek tiliga tarjima qilinganda
to‘g‘ridan-to‘g‘’ri  pochta  targatmalarini  anglatadi.  Bunda
kommunikator manzil egasiga yozma ravishda pochta orgali murojaat

238



giladi (manzil bo‘yicha vetkazib berish, manzil bo‘vicha targatish,
elektron pochta).

Direkt-meyl tadbirlarining samaradorligi  boshga  reklama
vositalariga qaraganda yugori bo‘hb, uning iqusodiy samarasini
aniglash reklama samaradorligini aniglashga nisbatan ishonchli va
anigroq natija beradi. Odatda direkt~mey! litsenziyalar, texnologiyalar,
kitob, gazeta varjurnallar obunasi, sug‘urtalash, turli xizmatlarni sotish
jarayonida samarali qo‘llaniladi.

Direkt-meylning muhim afzalliklarndan biri, undan bozorm
tadqiq qilish vositasi sifatida ham foydalanilishidir. Buning uchun
bozor to‘g‘risida zarur ma’lumotlarni to‘plash magsadida potensial
mijozlar va ayrim iste’molchilarga bozor to°g’risidagi savolnomalar
targatiladi. Olingan ma’lumotlar qayta ishlanib kerakli garorlar gabul
gilinadi. Boshqa hollarda esa bunday tadbirlar uchun katta migdordagi
moliyaviy mablag‘lar va ma’lum bir vaqt sarflashga to‘g‘ri kelgan
bo‘lardi {31,312].

Direkt-meylni reklama bilan taqqoslaydigan bo‘lsak, davny
nashrlardagi reklamalarnt kishilar doimiy ravishda kuzatish va eslab
qolish yoki tahiil qilish imkoniga ega emaslar. Shuningdek, televizion
kanallarni ham barcha iste’molchilar ham bir xilda va bir vagtning
o‘zida fomosha qila olmaydi. Direkt-meyl reklamaga xos bo‘lgan
chalg‘itish xususiyatiga ega emas va odatda potensial mijozlar va
kelgusida firma xaridoriga aylanishi mumkin bo‘lgan iste’molchilar
uchun zarur bo‘lgan axborotni tarqatadi.

Reklamaning barcha turlari iste’molchilarmi  tovarlar bilan
tanishish, ularni xarid qilishlari uchun magazinlar tomon yo‘naltiradi.
Direkt-meyl esa tovar va xizmatlar to°g risidagi barcha ma’lumotlarni
o‘zida aks ettirgan bo‘lib, iste’molchilami tovar bilan oldindan
tanishmasdan xarid qilishga imkon beradi va shu bilan birgalikda ular
bilan uzoq muddat munosabatlarni saglab goladi.

Dirckt-meyl to‘g‘ridan-to‘g‘ri pochta orgali targatilganligi bois,
uning o‘rami ham dizaynerlik konsepsiyasiga javob berishi lozim.
Ushbu o‘ramlar oddiy pochta o‘ramlaridan farglanib turishi, gabul
qilib oluvchida um ochib ko‘rish ishtiyogini yanada oshirishi lozim.

Direkt-meyl tarqatmalariga badiiy bezak berish odatda pochta
konverti, xat, reklama prospekti (reklama xarakteridagi savdo-sotiq
ma’lumotnomasi), javob varagasi va gaytarish varagasidan iborat
bo‘ladi.
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Pochta konverti. Xat va jo‘natmalar solinadigan gog‘oz o‘ram
bo‘lib odatda ichidagi narsa to‘g‘risida gizigish uyg‘otishga xizmat
giladi. (masalan, “maxfiy”, “hurmat bilan!” kabi so‘zlar bo‘lishi
iste’molchilarda uni ochishga bo‘Igan ishtiyoqini yanada oshiradi.

Xat. Aynan iste’'molchiga yo‘paltinilgan va ulaming shaxsiy
gizigishlarini uyg‘otishga xizmat giladigan yozma murojaat.

Prospekt (reklama xarakteridagi savdo-sotiq ma’lumot-
nomasi). Prospekt tovar va xizmatlar to‘g‘risida batafsil ma’lumot
berish magsadida ;o°llanilib, unda tovarning tavsifi, rangi, narxi,
fotosuratlari, kafolati kabi ma’lumotlar ko‘rsatiladi. Prospekt dastlabki
tijorat xabari bo‘lib, odatda buklet, yirik formatli sahifa, broshyura,
sahifacha yoki 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‘giladigan va tez to‘ldirish imkoniga ega
bo‘lishi lozim.

Qaytarish varaqasi. Bu xaridorga zarur axborotlarni qayta
Jo‘natishga imkon beradi. Qaytarish varagasi so‘rov, buyurtma yoki
to‘lov kvitansiyalaridan iborat bo‘lishi mumkin {30,253-254].

Direkt-meylning matni savodxonlik bilan yozilgan, tushunarli,
ishonchli ma’lumotlarni qamrab olgan bo‘lishi lozim. Buning uchun
matn yozuvchi ishlab chiqaruvchi, xaridorlar va raqiblar to‘g‘risida
aniq va ishonchli ma’lumotlarga ega bo‘lmog‘i lozim. Matn qisqa,
sermazmun va aniq bir tilda yozilishi kerak. Matn murojaat
mazmuniga ega bo‘lishi va unda so‘ralayotgan ma’lumotlar
iste’molchilar tomonidan zudlik bilan to‘ldirilishi ko‘zda tutilishi
kerak.

Direkt-meyl matnini to‘ldirishda eng ko‘p uchraydigan xatoliklar

quyidagilar:
— shartnoma, bitim tuzish bagidagi taklifga matnni qo‘shish
yoddan chiqishi;

— pochta konvertini to‘ldirishda ketma-ketlikka rioya gilmaslik,
turli xil harf va yozuv uslubidan foydalanish;

— pochta konvertlarining oddiy konvertlardan farq qilmasligi,

- kafolatning berilmasligi;

— ko‘rsatmalarning mavjud bo‘lmasligi;

-- matnda juda ko‘p xabar keltirilishi;

~ rang va tasvirning noto‘g‘n tanlanishi;
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~ asosiy taklifning tezda ko zga tashinvmashgi;

~ sarlavhaning juda ko pligi.

Katalog-marketing —dirckt-marketing usuliandan biri bo'hb
xaridorlarga yoki savdo do‘konlariga pochla orgali turli katalogiar
jo‘natishni ko‘zda tutadi. Kataloglar ko‘p sahifali savdo-sotiq
ma’lumotnomasi bo‘lib, unda tovarlarning fotosuratlari va narxlari
ko‘rsatiladi. Bunday kataloglar tfjorat axborotini targatuvchi
videoroliklar, kompakt-disklar, internei-kataloglarda mavjud bo‘ladi.
Bunda xaridorlardan javob reaksiyasi sifatida telefon orqali
bog‘lanish, tovarlarga yozma buyurtma berish garaladi. Kataloglar
davriy nashr gilinganligi bois ularda chegirmmalami ko‘zda tutuvchi
kuponlar ham chop etiladi.

Xaridorlardan buyurtmalarni  olish uchun marketologlarga,
ularning aniq ro‘yxati zarur bo‘ladi. Odatda kataloglar uchun
xaridorlar ro‘yxati fagatgina xarid qilishi mumkin bo‘lgan shaxslardan
iborat bo‘ladi. Kataloglar targatish ro‘yxatini tuzib chigish orgali
firma marketologlari bir vaqtning o‘zida xaridorlarni ham ma’lum
guruhlarga bo‘lib olishadi. Kataloglar ro‘yxati asosan quyidagilardan
iborat bo‘ladi (7.2-rasm):

Kataloglar ro“yxati
/ | \M
- ‘e . . Potensial xaridorlar
Yig‘ma ro‘yxat Talablar ro‘yxati wchun ro‘yxat

7.2-rasm. Katalog jo‘natmalari ro‘yxati.

Yig‘ma ro‘yxat asosan tovar va xizmatlarga umumiy qizigishi
bo‘lgan iste’molchitarni aniglashga xizmat qiladi. Masalan, uylami
ta’mirlash uchun ishlatiladigan tovarlar, oshxona jihozlari va
boshqalar. Talablar ro‘yxati asosan yig‘ma ro‘yxatning mukam-
mallashgan varianti bo‘lib, xaridorlar ayrim xususiyatlariga ko‘ra
ro‘yxatga kiritilgan bo‘ladi. Potensial xaridorlar ro‘yxati firmaning
ma’lumotlar bazasidan olingan ma’lumotlar bo‘yicha shakllantiriladi.

Telefon marketing kommunikator (xabar jo‘natuvchi) va manzil
egasi o‘rtasida aloga o‘matishni ko‘zda tutadi. Telefon marketing
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xususiyati bo‘yicha shaxsiy sotishga o‘xshab ketadi. Direkt-
marketingning bu shakli dastlabki alogalarni o‘matishga xizmat qilib,
firma uchun dirckt-marketing usullari  go‘llaniladigan  “sinov
maydoni”ni yaratadi. Telefon marketingi quyidagi bir qator
masalalarni yechishga imkon beradi:

-~ reklama tadbirlarini rejalashtirish uchun zarur bo‘lgan
potensial mijozlar to‘g‘risida ma’lumotlar olish;

— firmaning kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish uchun
asos bo‘lib xizmat giluvchi respondentlardan ma’lumot olish;

~ iste’molchilardan so‘rov o‘tkazish, tovar, firma haqidagi fikri,
taklif qilinayotgan chegirma va mukofotlamning jozibadorigini
aniqlash orqali bozorni tadqiq qilish;

— ko‘rsatilayotgan xizmatlarning afzallik va kamchiliklarin,
mavjud xavf-xatar va tavakkalchiliklarni aniqlash,;

~ direkt-marketing tadbirlari uchun zarur bo‘lgan bosma reklama
xabarlarini shakllantirish.

Telemarketing maishiy texnika, vangi tovarlar, murakkab
texnologik xizmatlar va yuqori texnologik uskunalarni siljitishda eng
ommaviylashgan usuldir. Telemarketingning oddiy ko‘rinishlaridan
bin tovar yoki =xizmatlarga bag‘ishlangan qisga dagiqali
videoroliklardir. Xaridorlar tovarni xarid gilish uchun translatsiya
qgilinayotgan telefon ragamiga murojaat qilishi mumkin. Agarda ushbu
telefon raqamiga translatsiya vagtida go‘ng‘iroq qilinsa, xandorga
ushbu tovarga qo‘shimcha qilib maxsus sovg‘alar beriladi. Qoidaga
ko‘ra, ushbu sovg‘alar ham o‘z navbatida tovarni reklama qilishga
qaratilgan. Masalan, mobil telefonlar reklama qilinganda sovg'a
tariqasida ushbu telefonning g‘ilofi yoki quvvat olish uskunalari
sovg‘a sifatida beriladi.

Interaktiv marketing bugungi kunda tez ommalashib
borayotgan va elektron tijoratning asosini tashkil giladigan usuldir.
Interaktiv marketing o‘zining bir qator qulayliklari bilan nafagat
kompaniyaga, balki xaridorlarga ham qo°l kelmogda (7.3-jadval).

Shuningdek, interaktiv marketing bir qator afzalik va
kamchiliklarga ham ega (7.4-jadval).
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Interaktiv marketingning gulaylikiar

7. 3-jacval

Iste’molchilar uchun

Yirma va kompaniyvalar nchun

firma va kompaniyalar
tovarlari to‘g‘risida aniq
ma’lumot olish

bozor sharoitlariga tezda moslashish, masalan,
narxning bir zumda o*zgartirilishi va bir zurmda
qo‘shimcha xizmatlarni jorty gilish

buyurtma berish yoki xarid
qilishning qulayligi va tezligi

xarajatlaming kamayishi, direkt-marketingning
boshqa shakllariga qaraganda axborotlarm
yangilash, yetkazish, axborot berish intensivligini
ta’ minlash, magsadli auditoriyani kengaytirish
uchun kam xarajat sarflanadi

hissiy omillar orasidagi farqni
yo‘qotish. tomonlarning
yuzma-yuz uchrashuviga
zarurat bo‘lmaydi va hissiy,
o°z fikrini asoslashga bo‘lgan
harakatlar sodir bo‘lmaydi

ozaro munosabatlamning yuzaga kelishi.
xaridorlaming javobini tezda tahlil gilish,
konsultatsiyalar berish, ayrim hollarda esa
qo“shimcha xizmatlarni ham ko‘rsatish mumkin
bo“ladi. Masalan, turli dasturiy vositalarni
yangilash, ma’lumotlar bazasini taklif qilish,
takomillashgan variantlaridan nusxa ko*chirishga
imkon yaratib berish

Interaktiv marketingning afzaliiklari va kamchiliklari

7.4-jadval

Afzalliklari

Kamchilikiari

Nafaqat yirik kompaniyalar, balki o‘z tovar

va xizmatlarini tor iste’molchilar
segmentida taklif etayotgan kichik
tadbirkorlik subyektlari ham qo‘llashi
mumkin

Karidorlar imkoniyatidan keng
foydalanish imkoniyatining kamligi

Bosma reklamaga qaraganda cheklanmagan

Ayrim axborotlar uchun
xaridorlarning demografik va

elektron reklama muhitining mavjudligi psxxoogirg Zikhgls:s;}};:gl? v?axiobga
o‘matilganligi

Foydalanish imkoniyatining kengligi va
axborotlarni ko‘chirib olish iinkoniyati

Maxfiylik darajasining yuqoriligi va
elektron xaridlaming tezlik bilan amalga
oshirilishi

Global intemet tarmogqlarida
axborotning ortiqcha yuklanishi,
axborotlar chigalligi va tartibsizligi
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7.3. Marketing ma’lumotlar bazasini boshqarish va CRM
texnologiyasidan foydalanish

_ Marketing ma’lumotlar bazasi xaridorlar (iste’molchilar)
to‘g‘risida ma’lumotlarni to‘plash, qayta ishlash, foydalanish jarayoni
bo‘lib, xaridorlar bilan uzoq muddatli munosabatlami o‘matishni
ko‘zda tutadi. Marketing ma’lumotlar bazasini shakllantirish
munosabatlar marketingi konsepstyasiga asoslangan bo‘lib, u
xaridorlar bilan bir vaqtda tovarlar, xizmatlar, distribyutorlar sotish va
boshga ma’lumotlarni ham o°z ichiga oladi.

Marketing ma’lumotlar bazasi — direkt-marketingning mohiyatini
ifoda etadi. Ma’lumotlar bazasi xaridorlar, istigbolli mijozlar to*g‘risi-
dagi barcha turdagi ma’lumotlamni aks ettirib, ma’lum davr mobaynida
shakllanadi va uzluksiz takomiliashib boradi. Marketing ma’lumotlar
bazasi munosabatlar marketingning poydevoridir [29,161].

Har ganday firma va kompaniyalar ichki va tashqi manbalar
hisobiga 0‘z ma’lumotlar bazasini shakllantirishi mumkin. Ichki
ma’lumotlar bazasi xaridorlarning anketasi, xaridorlar kartotekasi va
mijozlar tomonidan xarid chog‘ida to‘ldirilgan axborot kartochkalari
orqali shakllantiriladi.

Tashqi ma’lumotlar bazasi raqib kompaniyalar yoki mutaxas-
sislar tomonidan shakllantirilgan ma’lumotlar bazasi hisoblanib,
xaridorlar va iste’molchilar to‘g‘risida juda gimmatli ma’lumotlarni
o‘z ichiga oladi. Tashqi ma’lumotlar bazasi sifatida odatda davlat
statistika ma’lumotlari qgo‘llanilib, bunda iste’molchilarning demo-
grafik, psixografik, geografik, shuningdek daromadlar darajasi, kasbi,
ma’lumoti, turmush tarzi kabi yanada detallashgan ma’lumotlarni oz
ichiga oladi. ‘

Marketing ma’lumotlar bazasini boshqarishning murakkab
tomoni ushbu bazani doimiy ravishda yangilab borish va to‘ldirishdir.

Mavjud ma’lumotlar bazasini yangilash, tizimlashtirish va uni
go‘llab-quvvatlash amalga oshirilgan xaridlar to‘g‘risidagi maxsus
bazalami xarid qilish yoki tuzish orqali amalga oshiriladi (7.3-rasm).

Marketing ma’lumotlar bazasidan foydalanish jarayonini
quyidagi bosgichlarga ajratishimiz mumkin:

1. Ma’lumotlarni to‘plash va tizimlashtirish. Firma va
kompaniyalar pochta jo‘natmalarini gayta gabul gilish orgali kerakli
ma’lumotlarni bazaga kiritib boradilar.
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 boaaich ¢ ma’lumotlami to*plash va tizimlashtirish }

_ .| * zarur axborotlarni belgilash va to‘ldirish
~bosqich

» ma’lumotlar bazasi bilan ishlash strategiyasini
bosqich]  Shakllantirish

voich] direkt-marketingni tashkil gilish va o‘tkazish ]

" | « ma’lumotlar bazasini to‘ldirish
bosgich] J

7.3-rasm. Marketing ma’lumotlar bazasini boshqarish.

2. Ma’lumotlarni kerakli axborotlarga aylantirish. Bazada
mavjud ma’lumotlar belgilab olinadi va ular qayta to‘ldirilib zarur
axborotga aylantiriladi. Masalan, GM-Uzbekistan kompaniyasi o‘z
mashinalari uchun yangi echtiyot qismlar ishlab chiqarishni
rejalashtirmoqchi.  Buning uchun kompaniyaning marketologlari
ma’lumotlar bazasidan oxirgi 3-5 yilda sotilgan mashinalar va
ulaming rusumi to‘g‘risidagi ma’lumotlarni ajratib oladi. Ushbu
ma’lumotlarni ma’lum geografik mezonlar bo‘yicha saralash orqali
mintagalarga sotilishi rejalashtirilayotgan ehtiyot qismlar hajmini
aniglab oladi. Bunday masalani gisqa vaqt ichida yechish mumkin.
Amaliy yo‘l bilan esa buni amalga oshirish juda katta mablag® va
vaqtai talab giladi.

3. Ma’lumotlar bazasidan marketing strategiyalarini amalga
oshirishda foydalanish. Yuqorida ko‘rib o‘tganimizdek, saralab
olingan xaridorlarga kelgusida pochta jo‘natmalari va  savollar
anketasi  jo‘natiladi. -~ Bizning misolimizda GM-Uzbekistan
kompaniyasi o‘zlari ishlab chigargan mashinalar uchun chiqarayotgan
chtiyot gismlarni ma’lum chegirmalar orqgali sotish uchun mintaqaviy
sotish salonlariga murojaat qiladi.

4. Sinov natijalarini tekshirish. GM-Uzbekistan kompaniyasi
tarqatilgan pochta jo‘natmalariga olingan javoblarni tanlov asosida
tahlil qilib ko‘rish orgali samaradorlikka baho berishi mumkin.
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5. Yangi ma’lumotlarni to‘plash va ma’lumotlar bazasini
yangilash. Kompaniyalar xaridi amalga oshirilgach, ma’lum bir
muddatdan so‘ng xaridorlarning qonigish darajasini va mavjud
¢’tirozlarini baholab borish uchun gayta so‘rov o‘tkazishi mumkin.
Masalan, GM-Uzbekistan sotilgan ehtiyot qismlani  bo‘yicha
ekspluatatsiya qilish xususiyatlari to‘g‘risida gayta so‘rov o‘tkazishi
va xaridorlaming fikrlarini aniglashi mumkin

CRM (Customer Relationships Management) — mijozlar bilan
o‘zaro munosabatlarni boshqarish tizimi bo‘lib, bargaror biznesni
tashkil gilish magsadida “mijozlarga yo‘naltirilgan” yondashuvdir. Bu
texnologiya sotish hajmini oshirish, marketing jarayonini takomil-
lashtirish va mijozlarga xizmat ko‘rsatish tizimini yaxshilashga
garatilgan dasturiy ta’minot bo‘lib, ma’lumotlarni to‘plash va saqlash
orgali mijozlar bilan munosabatlami saglab qolishga yo‘naltiriladi.

CRM tizimi firma va kompaniya mijozlari hagida mukammal
ma’lumotlarni to‘playdi va zarur vaqtda ulardan foydalanish orqali
ishlab chiqgarish, sotish, tovar dizayni, qo‘shimcha servis xizmati
ko‘rsatish faoliyatini gqayta ko‘rib chigadi va takomillashtiradi. CRM
tizimi mijozlarni individuallashtirish, sotish kanallarini kompleks
boshgarish, mijozlar to‘g‘risida yagona axborot bazasini shakllantirish
va shu asosida boshqaruv qarorlarini gabul qilishga xizmat giluvchi
tizimdir.

CRM-tizimi quyidagi muhim marketing imkoniyatlariga ega:

- marketingli rejalashtirish

- marketing tadbirlarini boshqarish

~ E-marketing (e-marketing)

- tashabbuslarni boshqarish (leads)

- mijozlarni segmentlash;

~ marketing tahlili.

Marketing, rejalashtirish - marketing dasturini  tuzish,
ma’lumotlar bazasidan marketing rejasi uchun foydalanish, firmaning
moliyaviy va buxgalteriya 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, muvofiglash-
tirish va nazorat gilish;
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~ barcha kommunikatsiya kanaolian  {(call-markaziar, pochta,
elektron pochta, faks, internet va mobil aloga) orgali magsadh,
individual tadbirlarni tashkil qilish.

- kompaniya faoliyatining samaradorligini  tahlil  gilish,
mahsulot bo‘yicha, aniq mijoziar hamda anig bir bo‘limlar bo'yicha
rentabellikni tahlil qilish va baholash;

~ sotish kanallarini sinovdan o‘tkazish va eng mukammallarini
tanlash;

— barcha aloga kanallari bo‘yicha kommumkatsivalarni amalga
oshirish;

— har bir mijoz bo‘yicha qiymat varatish ko‘rsatkichlanni
shakilantirish;

— turhi pochta tarqatmalan va call-sahifalar tarqatish;

~ moliyaviy, logistik va zaxiralarni boshgarish tizimilard bilan
aloga o‘rnatish.

E-marketing (e-marketing) quyidagilarni ko‘zda tutadi:

- kompaniya faoliyatida elektron hisoblash tizimini joriy qilish;

~ internet orgali marketing tadbirlarini o°tkazish;

~ personal nternet-portaliar yaratish;

- internet-magazin  yoki internet buyurtmalar uchun maxsus
sahifalar yaratish.

Tashabbuslarni boshqarish (leads) quyidagilarni ko‘zda
tutadi:

~ tashabbuslarni ixtisoslashtirish va segmentlash;

— tashabbuslar bo‘yicha hisobotlar tuzish;

~ alohida tashabbuslamni rag‘batlantirish tizimini ishlab chigish.

Mijozlarni segmentlash quyidagilarni ko‘zda tutadi:

- mijozlar, xaridorlar, potensial iste’molchilar va ta’'minotchilar
bo‘yicha maqgsadli segmentlarni aniglash;

— muayyan segmentlarni grafik tarzda tasvirlash orqali ulaming
aniqligini oshirish;

- segmentlaming o‘zaro integratsiyalashuvini kuzatish;

- mukammal segmentlash orqali marketing xarajatlarini
kamaytirishga erishish.

Marketing tahlili quyidagilarm ko‘zda tutadi:

- Business Intelligence, mukammal hisobot va hisobot
shakilarini yaratish;

~ rejalashtinish va modellashtirish;
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~ marketing ma’lumotlari va moliyaviy ma’lumotlarni tagqoslash
orqali kompaniyada sodir bo‘layotgan jarayonlarga aniqglik kiritish;

- marketing kanallari samaradorligini tahlil qilish;

- mijozlar qimmatdorligini tahlil gilish;

- kompaniyaning internet faoliyatini tahlil gilish;

— marketing tadbirlarining moliyaviy qaytimini tahlil qgilish;

— marketing tadbirlarini tahlil qilish;

~ bozor segmentlarini tahlil gilish.

CRM-tizimi 2012-yilda $18 mird baholangan. Eng yirik CRM-
texnologiyalari www.Salesforce.com (14%), SAP (12, 9 %) va Oracie
(11, 1%) kompaniyalari tomonidan ishlab chiqilgan.

7.4. Elektron biznes va elektron marketing

Elektron biznes (e-business), elektron tijorat (e-commerce) va
elektron marketing (e-marketing) atamalari 1990-yillardan e’tiboran
internetning tijoratlashuvi natijasida kirib keldi. Axborot texnolo-
giyalarining jadal suratlar bilan rivojlanishi inson faoliyatining barcha
sohalarini qamrab oldi. Internetdan tijorat magsadlarida foydalanish
jahon bozorlarida iqtisodiy rivojlanishning yangi paradigmasini

vujudga keltirdi (7.5-jadval).

Elektron biznes rivojlanishi natijasida marketing ssenariysining

o‘zgarishi

7.5-jadval
Elekfron biznesgacha bo‘lgan davr | Elektron biznesga o'tish davri
texnologiyalar igtisodiy rivojlanishga | elektron texnologiyalar iqtisodiy
imkoniyatlar yaratishi ko‘zda tutilgan | rivojlanishni harakatlantiruvehi kuch
mijozlar ishonchining sustligi mijozlar ishonchning yugoriligi
vertikal integratsiya virtual integratsiya
marketing kompleksi (marketing- { marketing kompleksi (marketing-mix)

mix) imkoniyatlarining cheklangan-
 ligi

imkoniyatlarining gisqa muddatlarda ortib
ketishi

strategiyalarning firmaga yo‘naltiril-

strategiyalarning farmoqqa yo‘naltirilgen-

anligi ligi

nisbiy foyda kamayib borish tenden- ) nisbiy foyda o°sib borish tendensiyasiga
siyasiga ega ega

biznes ckspress-biznes
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Internet biznes va internet tijorat dastiab AQSHda rivojlangan
bo‘lsada, Yevropa mamlakatlari bu borada vetakchilik qulmogda.
Bugungi kunda barcha mamlakatlarning bukumat organlan o'z
internet xizmatlarini yo‘lga qo‘ygan bo‘lib, on-line xizmatlami takiif
etish, Tayvanda (65%), Germaniva (59%), Anglivada (30%),
Fransiyada (27%) tashkil etmoqda.

Mamlakatimizda ham elektron biznes va elektron tijorat bo‘yicha
yetarli shart-sharoitlar yaratilgan bo‘lib, aloga va axborotlashtirish
agentligining ma’lumotlariga ko‘ra, viliga 700 min AQSH dollarn
savdo aylanmasiga ega. 2016-yil boshida mamlakatimizda Internetdan
foydalanuvchilar soni 9,8 min kishini tashkil etdi. Ushbu tendensiya
saglanib golgudek bo‘lsa, 2020-yilga borib, ularming sont 17 min.
kishiga yetishi bashorat gilinmoqda.

Bugungi kunda turizm sohasida elektron biznes quyidagi
shakllarda amalga oshmogqda:

B2B (business-to-business) - turistik firma va kompaniyalarming
mijozlarga xizmat ko‘rsatish, boshqa turistik firma va kompani-
yalarning xizmatlarini sotish orqali foyda olishga garatilgan marketing
faoliyatidir. B2Bda sotuvchi va xaridor sifatida kompaniyalar ishtirok
etadi. Umuman olganda, B2B yuridik mijozlarga yo‘naltirilgan
faoliyatdir. B2B biznes subyektlarining igtisodiy va axborot
almashinuvi borasidagi o‘zaro munosabatlarini aks ettiradi. Xorijiy
mamlakatlarda B2B atamasi kompaniyalarning boshqa kompaniyalar
yoki kichik tadbirkorlik subyektlarini qo‘shimcha uskunalar, tovar va
xizmatlar bilan ta’minlashga gqaratilgan har qanday faoliyati
tushuniladi. B2B - biznesning modeli sifatida yakuniy iste’molchiga
yo‘naltirilganligi bilan ajralib turadi. B2B-marketingning magsadli
auditoriyasi o‘zining ishiab chiqarish va qayta ishlash bilan bog‘liq
faoliyati uchun tovarlarni xarid qiluvchi kompaniyalar va bu
kompaniya xodimiaridir.

B2C (Business-to-consumer) — turistik firma va turistlar yoki
aholi o‘rtasidagi to‘g‘ridan-to‘g‘ri marketing faoliyati bo‘lib, tijorat
faoliyatini zamonaviy axborot texnologiyalari orqali iste’molchilarga
to‘g‘ridan-to‘g‘ri sotishni ko‘zda tutadi. Bunda iste’molchilar turistik
tovar va xizmatlarni shaxsiy ehtiyojlari uchun xarid giladilar. B2C
munosabatlari tijorat vositachilarisiz chakana savdoni amalga oshirish
va keng iste’molchilar auditoriyasini shakllantirish imkonini beradi.
V2S sotuvlant gisqga muddatda amalga oshirilib, qulay narx va
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migdorda sotib olishni ta’minlaydi. Buning uchun internet-sayt,
xosting, bek-ofis zarur bo‘lib, turistik firmalarni bino ijarasi,
xodimlarga ish haqi to‘lash kabi xarajatlardan xalos etadi. V28§
munosabatlarida mijozlar “sodigligi”ni oshirishga garatilgan diskont
dasturlar, bonuslar, sovg‘a va turli yutuglar joriy gilinadi.

C2C (consumer to-consumer) - bunda turistik tovar va xizmat
iste’'molchilan ushbu mahsulot va xizmatlarni bir-biriga taqdim
etadilar;

G2E (government to government) — bunda davlat va mahalliy
boshqaruv organlan aholiga zarur turistik tovar va xizmatlarni tagdim
etadi;

B2G (Business-to government) — bunda biznes, davlat organlari
va ma’muriy tuzilmalar o‘rtasida xizmatlar ayriboshlashuvi amalga
oshadi. '

An’anaviy va elektron biznes. Dastlab elektron biznes on-line
tarzda amalga oshirilgan bo‘lib, aksariyat korxonalar o'z web-
saytlarini yaratishgan edi. Ammo veb-sahifalamni yaratish har doim
ham masalaning yechimi bo‘lavermaydi. An’anaviy biznesdan
elektron biznesga o°tish jarayoni quyidagi bosqichlardan iborat:

An’anaviy biznes - kompaniyalar tovar va xizmatlarni ishlab
chiqaradilar va an’anaviy sotish kanallari orqali sotishni ko‘zda
tutadilar.

An’anaviy biznesdan elektron biznesga o'tish bosqichi -
korxonalar o'z tovar va xizmatlarini ixtisoslashgan magazinlar orgali
sotadi va elektron tarmoglarda o°z kataloglarini joriy etadilar.

An’anaviy biznes va elektron tarmoqqa integratsiyalashuv
bosqichi ~ vyaratilgan tovar va xizmatlarni Exfranet tarmog‘iga
kiravchi distribyutorlar orqali sotish va sotib olishm yo‘iga go‘yadt.

Elektron biznesga o 'tish bosqichi - barcha distribyutorlar va
ta’minotchilar yagona Extranet orqali birlashgan.

Elektron biznes — tovar va xizmatlar elcktron tarzda taqdim
etiladi [26,17].

Ayrim tadgigotchilar elektron biznesni sanocat ingilobi bilan
tenglashtirishadi. Bu ingilobdan nafagat tashkilot va kompaniyalar,
balki iste’molchilar, mahalliy aholi ham ma’lum darajada naf ko‘radi.
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Elektron bizaesning afuaililk jilatlaxi
7. 6-jadval

Korxona
uchun

elektron biznes bozorning chegaralarini cheksiz kengaytirib, kamgina
kapital evaziga ham global darajadagi mijozlami jalb gilish imkowniyati
mavjud,

elektron biznes axborotlarni to‘plash, gayta ishlash va tarqgatish bilan
bog'liq xarajatlarni pasaytiradi. Natijada korxonalarning ma muriy
xarajatlari ham kamayadi.

clektron biznes korxonalarning tor yo‘nalish bo‘yicha ixtisoslashuvi
(differensiatsiya)ni ta’ minlaydi;

mijozning xarid bo‘yicha so‘rovi asesida mahsulotlar tayyorlanganligi
mahsulotlami saglash bilan bog'liq muomala xarajatlarini kamaytirads;
iste’molchilarga yo'naltirilganligi tijorat faolivatining buyurtma asosida
tashkil etilishini ta’minlaydi. Bu o‘z-o‘zidan korxonaning dotmiy
mijozlarni va raqobat ustunligini saqlab golishga imkon beradi {21,125},
biznes jarayonlarning tezlashuvi barcha xodimlarning ish unumdorligini
oshirady;,

muayyan vaqt mobaynida interaktivlik va moslashuvchanligi aniq vaqt
davomida ikki tomonlama kommunikatsiyani ta’'minlaydi va eng muhim
bo‘lgan marketing qarorlarini gabul gilishga yordam beradi;

~ elektron biznes texnologiyalari mijozlar bilan ishlash tezkorligini
oshiradi va bir vaqtning o‘zida ko‘p sonli mijozlar bilan ishlash, paraliel
bog‘lanish imkonini beradi.

Iste’molchi
uchun

iste’molchilar uchun qulay bo‘lgan istalgan vaqgt (dam olish ktmlanstz)da
xizmat ko‘rsatish mumkin,

tovarlarni ta’minotchilar, narx, sifat va boshga parametrlar bo'yicha
tanlash va guruhlash imkoniyati oshadi.

eng muhim va batafsil ma’lumotlami o'z vagtida olish, boshga iste’mol-
chilar bilan tovarlar to'g risida ma’lumot almashinish, muhokama qilish,
o‘ylashib ko‘rish imkoniyati ortadi

Jamiyat
uchun

dam olish kunlari yoki uydan turib ishlash mumkinligi bois, aholining
transport xarajatlari va ular bilan bog‘liq muammolari kamayadi;

tovar va xizmatlarni eng past narxlarda xarid qilish aholining turmush
darajasining oshiradi,

barcha aholi gatlamlarining tovar va xizmatlar bilan bog‘liq axborotlarni
o'z vagtida va teng olish imkoniyatining yaratilishi gishloq va shahar
aholisi o'rtasidagi ijtimoiy-iqtisodiy tafovutlaming kamayishini ta’min-
laydi;

~ barcha aboli qatlamlari va toifalarining turli ijtimoly xizmatlardan
foydalanish imkoniyatini oshiradi. Masalan, masofaviy ta’lim olish,
interaktiv daviat xizmatlari

Elektron marketing jarayon sifatida bozor subyektlarining
elektron muhitdagi marketing faoliyatidir. Biznes amaliyotda elektron
marketing va Internet marketing aksariyat sinonim sifatida ishlatiladi.
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Ammo elektron marketing bevosita Internet tarmog‘i orgali amalga
oshganligi bois, bu xato hisoblanmaydi.

Axborot texnologiyalari kompaniyalar facliyatini tashkil etish,
. boshqarish amaliyotmi tubdan o‘zgartirib yuboradi. Ular boshgaruv
faoliyatidan tortib mahsulotni tarqatishgacha bo‘lgan jarayonlarni
gamrab oladi. Bundan tashqari, u mahsulotlar shaklini ham o‘zgartirib
yuboradiki, tovar va xizmatlar o‘rtasidagi umumiy tafovutlar o‘zaro
uyg ‘unlashib, yo‘qolib ketadi. Buning natijasida ularning giymati ham
ortadi [21,112-116]. ‘

Internet marketing — gipermedia muhitida marketingni tashkil
etish nazariyasi va amaliyoti hamdir.

Internet marketing magsad va vazifalari quyidagilar:

1. on-layn holatda elektron tijoratni tashkil etish orgali sotish
hajmini oshirish;

2. tovar va xizmatlaming tarmoq reklamasi;

3. marketing xarajatlarini kamaytirish;

4. firmaning zamonaviy imidjini shakllantirish.

5. mijozlar, iste’molchilar, ragiblar va ta’minotchilar bo‘yicha
axborotlar bazasini yaratish;

6. qo‘shimcha xizmat turlarini tashkil etish;

7. bozor to‘grisida ma’lumotlar to‘plash va marketing
ma’lumotlar bazasini boyitib borish. \

Elektron marketing faoliyatining obyekti firmalarning tarmogli
axborot tizim va texnologiyalarini go‘llash orqali bozordagi raqobat
mavgeini aniqlash, siljitish va tovar tarqatish strategiyalarini aniqlash,
tashqi muhit omillariga bog‘liq holda reklama va narx siyosatini
tashkil qilish bilan bog‘liq .axborot tahliliy va eksperi-tadgiqot
faoliyatidir.

Elektron marketing faoliyatining subyekti muayyan firma va
kompaniyalarning ragamli axborotlarni to‘plash, qayta ishlash va
tahlil qilish orgali marketing maqsadlariga erishishga qaratilgan
magsadli faoliyatidir.

Elektron marketingni boshqarish jarayoni quyidagilardan iborat:

- bozor va raqib firmalar to‘g‘risida internet tarmog‘i orgali
axborotlar to‘plash va korporativ ma’lumotlar bazasini saqlash;

- bozor segmentlarida stoxastik va dinamik jarayonlarni tahlil
qilish;
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- iste’molchilar xuig-atvorin modellashtivsh, vangt bozoslar
uchun yangt strategiyalarni ishlab chigish.

Internet marketingning asosiy xususiyatlari quyidagilar:

Ishlab chiqarish ustuvorligining iste’molchi ustuvoerligiga
almashinyvi. Internet marketingning muhim jihatlaridan biri unda
iste’molchi wstuvorligiga qaratilganligidir. Internet mijozlarni bir
necha soniyada jalb qilish imkoniyatini yaratadi. Birog, shu vagtning
o‘zida u iste’'molchilarga birgina kiik 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‘matish esa firmaning kapitaliga aylanishi shubhasiz.

Faoliyatning globallashuvi va transaksion xarajatlarning
kamayishi. Internet tijorat faoliyatining makon va zamon migyoslarini
sezilarli darajada o‘zgartirib yuboradi. Makon miqgyosi internetda
cheksiz bo‘lib, bozor chegarasini global miqyosga keltiradi. Vaqt
miqyosi oddiy muhitdagidan farg qilib, juda qisqa muddatlarda
mijozlarni izlab topish, yangi .iste’molchilar gurvhini aniglash
mumkin. Makon va zamon samarasi firmalaming transaksion, ya'ni
mijozlar, ta’minotchilar va buyurtmachiar bilan hamkorlikni saglab
qolish bilan bog‘liq xarajatlaming kamayishini ta’minlaydi.
kommunikatsiya jarayonining an’anaviy vositalarga nisbatan eng kam
xarajatlar hisobiga amalga oshishi, funksionalligi va miqyosi sezilarli
darajada ortadi.

Munosabatlar marketingiga o‘tish. Elektron aloqalar tufayli
firmalar istalgan iste’molchi bilan “yuzma-yuz” alogaga kirishishi
mumkin, Masalan iste’molchilar firmaning veb-sahifasiga tashrif
buyurar ¢kan, o‘zi yogqtirgan tovarlar to‘g‘risida ma’lumot olishni
istaydi va har bir tovar ikonalariga murojaat giladi. Bunda u o‘zi
bilmagan holda firma uchun iste’mol xulg-atvori modelini taqdim
etadi

O‘zgaruvchan xarajatlarning kamayishi. Internet marketing
tovar assortimentining eng maqgbul tuzilmasini ishiab chigish imkonini
beradi. Narx belgilash, vositachilar sonini qisqgartirish, sotish
xarajatlarini kamaytirish orqali o‘zgaruvchan xarajatlaming kamayi-
shiga enshiladi.

Elektron marketing kompleksi. Elektron marketing marketing
kompleksi imkoniyatlarini yanada oshiradi. Ta’kidlash joizki,
marketing-miksning aksariyat elementlari nazariy jihatdan asoslangan
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bo‘lib, ular o‘rtasida hozirgacha yetarli darajada alogadorlik mavjud
emas va korxona faoliyat yo‘nalishlarimi to‘liq gamrab olmagan.
Internctda har bir element o°ziga xos ahamiyat va xususiyat kasb
ctach. Internet marketing faoliyati uchun nafaqat sotish kanali yoki
marketing kommunikatsiyasi, shuningdek, yangi bozor hamdir.

Internetda marketingning muhim jihatlaridan biri marketing
kompleksining  konvergensiyasidir. Masalan, Internetda veb-
sahifalarning dizayni va navigatsiyasi bir vagtning o‘zida “4P” ni
ifodalaydi. Marketing kompleksining konvergensiyasi kelgusida veb-
sahifalarni yaratish, gayta yuklash va uni boyitib borilishida muhim
ahamiyatga ega.

Marketing kompleksining konvergensiyalashuvi 4 yo‘nalishda
amalga oshadi:

1. Mahsulotlar konvergensiyasi. Audioyozuvlar, vizual mahsu-
lotlar, jural magqolalarn internetda ragamli shakldagi ularni aynan bir
turdagi yoki muayyan amaliy dasturlar paketi yordamida qayta ishlash
mumkin. Ushbu mahsulotlarning aynan moddiy nusxasini esa bir
nechta texnik vositalar bilan qayta ishlash talab ctiladi. Shu bois,
ragamli formatga o‘tish natijasida mahsulotlar to‘g‘risidagi
ma’lumotlarning moddiy shakli o‘z abamiyatini yo‘qotadi. Masalan,
elektron kataloglaming jory etilishi natijasida gog*oz shakldagi kitob
kataloglari foydalanishdan chigib ketdi. Ragamli shaklning quiayligi
bois an’anaviy bosma shakldagi kitoblar ham shu bosqgichda turibdi.

2.Jarayonlarning konvergensiyasi. Elektron shaklga o‘tish turli
jarayonlarda amalga oshirilgan funksiyalarni aynan bir jarayon yor-
damida bajarish imkoniyatini yaratadi. Masalan, marketing tadgiqot-
larini olib borishda ma’lumotlami yig‘ish, ularni qayta ishlash,
iste’molchilarni guruhlash, bozorni segmentlash, tovarlarni tasniflash
va boshga' vazifalarni turli shaxslar, bo‘linmalar amalga oshirgan.
Elektron shaklga o‘tish natijasida birgina operatsiya yordamida ishlab
chigarish, marketing, sotish, iste’'mol va sotuvdan keyingi xizmat
ko‘rsatish yagona jarayondan iborat bo‘lib goldi. Bunda marketing,
sotish, iste’mol va sotuvdan keyingi xizmat ko‘rsatish bilan boglig
axborotlarni gidirish, qayta ishlash va tarqatish nafaqat uzluksiz, balki
parallel ravishda ham amalga oghiriladi.

3.Infratuziima  konvergensiyasi. Elektron shaklga o‘tish
natijasida telefon kompaniyalari, mobil aloga, sun’iy yo‘ldoshli
antennalar korxonalaming asosiy ragiblariga aylandi.
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4.Bozor muhitining konvergensiyvasi, Elckiron bozor Hgan
alohida bo‘lgan mintagaviy va milliy bozorlar o rtasidag! tafovutianm
yo‘qotib yubordi. Natijada korxonalamning geografik va tarmog
monopoliyasiga barham berildi, bozorga kirib borishdagi to'siglar
ham o‘z-o0‘zidan yo‘golib bormoqda.

Elektron tovar va xizmatlar. Elektron bozorning asosty
ishtirokchilari tovar ishlab chigaruvchi va xizmatlar ko‘rsatuvchi
korxonalar hisoblanib, ular internetdan o‘z tovar va xizmatiarini
iste’molchilaming vyangi guruhlariga taklif qilish, marketing
tadqgiqotlari o‘tkazish, kommunikatsiya o‘matish, bitimlar tuzish va
to‘lovni amalga oshirishda foydalanadilar.

Internet bozor sifatida o‘zining elekiron, ragamii yoki axborot
ko‘rinishidagi maxsus tovariga ega. Masalan, elektron to‘lov, elektron
xatlar, jurnal, gazeta va kitoblarning elektron shaklini elektron bozor
tovarlari hisoblanadi.

Bugungi kunda xizmatlar ham elektron shaklda 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 xarid gilinsa, solig to‘loviari, pochta
xizmati va boshqa qo‘shimcha xizmatlar to‘lov amalga oshirilishi
bilan bir vaqtda to‘ldiriladi va shu ondayoq to‘lab beriladi.
Shuningdek, dunyoning yetakchi muzeylari ham ma’lom 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, amally
dasturlar paketi orqali clektron magazindan xarid qilish yoki sovg'a
tarigasida yuklab olish mumkin. Kutubxonalarda kitob, jurnal, gazeta,
ilmiy magola va dissertatsiyalardan nusxa olish, ayrim jumla va
havolalarni ko‘chirib olish xizmatlari ham bugungi kunda elektron
shaklda amalga oshiriladi.

Elektron tovarlarning konvergensiyasi, nomoddiy shaklga ega
bo‘lishiga qaramasdan ularni tasniflash mumkin.

Elektron tovarlarning o‘ziga xos jihatlari quyidagilar:

~ buzilmasligi. Elcktron tovar va xizmatlar eskirmaganligi bois
bozorda har doim mavjud bo‘ladi va istalgan vaqtda iste’mol gilinishi
mumkin, Bu korxonalarning nafagat yangi tovarlari bilan, balki ilgan
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ishlab chigarilgan mahsulotlari bilan ham raqobatlashish imkonini
beradi.

Elektron tovarlarning tasniflanishi

7. 7-fadval
— ommaviy axborot vositalari,
— tovarlaming xususiyati, tarkibi foydalanish yo‘rigno-
. masi;
“"b";“’;h’;‘; ,';f;:fh"’ ~ grafik materiallar: fotosurat, tabrik otkritkalari,
kalendar, xaritalar;
- audio-materiallar: musiga, nutq, chigish, taqdimotlar,
- video-materiallar: kino, televizion dasturlar.
- aviabiletlar, mehmonxona, konsert nomerlarini bron
. gilish, sport tadbirlari;
belgi, jetontar — moliyaviy sertifikatlar: chek, elektron to‘lov, kredit
kartochkalar
— turhi to‘lov shakllari,
— elektron xabarlar: xat, faks, telefon qo‘ng‘iroglari;
- biznes-jarayonlar: buyurtma, buxgalteriya o‘tkazma-
xizmatlar lari, hisob, shartnomalar,
~ auksion va elektron tijorat,
~ masofaviy o‘gitish, tibbly va boshqa interaktiv
xizmatlar,
~ interaktiv o‘yinlar

- o'zgaruvchanligi. Elektron tovarlar o‘zgaruvchan bo‘ladi.
Masalan, turistik shahar ob-havosi to‘g‘risidagi ma’lumotlami
istalgancha uzoq vaqt saglash mumkin. Kun o‘zgarishi bilan ob-havo
ma’lumotlari ham o°zgaradi. Natijada ushbu xizmat ham o‘zgargan
hisoblanadi. Shu bois elektron tovarlarni istalgan vaqtda yangilash
mumkin. Aksincha, ulami yangilash salbiy ogibatlarga olib kelishi,
ma’lumotlarning qo‘pol ravishda ofzgartirilishi yoki mualliflik
huquqining buzilishiga olib keladigan bo‘lsa, maxsus dasturiy
vositalar yordamida himoya choralari ko‘riladi. Masalan, turli farmon,
qgaror, buyruglar, fotosuratlar yoki elektron kitoblar aksariyat hollarda
* pdf shaklda yaratiladi. Bu shakldagi ma’lumotlarni maxsus
yaratiljgan Adobe’s Acrobat, FoxitFantom Adobe Acrobat Reader
dasturlari yordamida o‘gish mumkin.
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Xizmatlarning sezilmaslik,
servisning manbaidan ajralmasiigi

emasligi,

saqlanmaslik,

sifatning  doimiy
kabi o‘ziga xos

xususiyatlari mavjudligi bois, elektron bozorda sotish murakkabdek

tuyuladi.

Biroq elektron

shaklga o'tish

xizmatlarning ushbu

xususiyatlarini bartaraf etishga imkon beradi (7.8-jadval).

Elektron shaklga o‘tish natijasida xizmatlarning xususiyatidagi

o‘zgarishlar
7.8-jadval
Xususiyatiar | Muammoning yechimi Dalillar
internet xaridorlarga maxsus dasturiy vositalar
iimaslik ko‘plab xizmat turlarini yordamida xizmatlarm guruhlash,
seziimasi sifati, narxiga ko‘ra ozaro tanlash, turli mezonlarga ko‘ra
taqqoslash imkonini beradi taqqoslab ko‘rish mumkin
radiostansiyalar, teleko‘rsatuviar
orqali uzatilayotgan axborotiar,
xizmatlar to‘g*risidagi musiqa va kinolami takror ko‘rish
Tl um‘é g nﬁ‘i uchun raqamli shaklda joylashtirish
saglanmaskk shaklda istalgancha saglash mumkin. ’Ma§alan_mp3.0]t:;n; sla;yuda
mkin _ eng yangi musiqa va kinolar
joylashtirilgan, ulami istalgancha
yuklab olish va takror tomosha
qilish mumkin
. tovarlami xarid qilish uchun savdo
. sotuvga go'yilgan . . . .
servisning buyumlarni virtual tomosha xxzmat‘ldan foxdalamsh, magazinga
manbaidan b . tashrif buyurish shart emas, buni
, . | qilish, uydan chigmasdan . o -
aqjralmasligi xarid gilish mumkin internet tarmog*i orqali amalga
4 oshirish mumkin
ma’lumotiar bazasi va b i kunda deyarli barcha
. standart protseduralar N gung A o
sifatning . e kompaniyalar eng ko®p beriladigan
- Xizmatlar sifatining .
doimiy C . : savollar va takliflar uchun maxsus
emasligi iste’molchilar tomonidan elektron pochta va muhokama
masig | variatsiyalanishining oldini P s
oladi. sanilasiga ega

Internetda turistik xizmatlar. Turistk xizmatlar internet

tarmog‘ida tagdim etilayotgan eng ommaviy xizmatlardan biri
hisoblanadi. Elektron turistik xizmatlar turistik bozor ishtirokchilari
o‘rtasida o‘zaro axborot almashinuvi orgali namoyon bo‘ladi (7.4~
rasm).
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TUROPERATORLAR TURAGENTLIKLAR
turmahsulotni yaratish va <" ~—N | turmahsulotlar chakana
xizmatlar "paketi"ni ishlab e savdosini amalga
chiqish oshirish )
Axborot va moliyaviy i l
g TA, hilNOT (:HXLAR ISTE’ MOL(‘:HII‘AR
| tamsport kompaniyalari, ~ " ist ;
| joylashtirish korxonalari, | \r——"—"" e o "
{ tadbir tashkilotchilar !
i\ v AN S

7.4-rasm. Turistik xizmatlar bozori ishtirokchilarining Internet tarmog*i
orqali aloqasi.

Elektron turistik xizmatlar quyidagilarni o°z ichiga oladi:

—~  avia~, temir yo‘l, avtochiptalarga buyurtma berish xizmati;

~  mehmonxonalarda nomerlarni bron gilish xizmati;

~  turlar to‘g‘risida axborot xizmati;

~  tunstik firmalaming Web-vakilligi.

Bugungi kunda dunyoning ko‘plab turistik firma va agentliklari
o‘z reklama va axborot kataloglarini targatishda va elektron bitim
shaklda buyurtmalarni gabul gilishda Internet imkoniyatlaridan keng
foydalanmoqda. Forrester Research Inc. ma’lumotlariga ko‘ra, 2000-
yilda Internetda amalga oshirilgan bitimlarning 25% i turistik
xizmatlarga to‘g‘ri kelgan [26,89] bo‘lsa, bugungi kunda bu
ko‘rsatkich 43%ga yetib, 105 min kishi elekiron turistik xizmatlardan
foydalangan. Bunda 143 mird. AQSH dollaridan ortig xizmatlar xarid
gilingan[http:/blogs forrester.com — Forrester’s New 2011-2016 US
Online Travel Forecast: Restrained Growth Ahead]. Internet tarmog ‘i
orgali mehmonxona nomerlarini bron gilish Asia Adventures
(http://1001hotels.uz), avia-, temir yo‘l chiptalarmi buyurtma berish
(aillway.uz,  uzsirwayscom,),  MARAKANDA  TRAVEL
(www marakandatravel vwz). KamilaTour (hitp://kamilatour.uz) kabi
turistik agentliklar mavjud.
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Internet  tarmog'i  turistk  wzmatlar  sobasiga quyidagi
imkoniyatiarni ochib beradi:

- arzon narxlarda tunistik xizmatlari taklif gilish;

- mijozlarga individual xizmat ko‘rsatilishni ta’minlash;

- multimedia texnologiyalari yordamida xizmailar to‘g‘risida
batafsil ma lumotlar berish;

- istalgan vaqtda eng qulay va ishonchli axborotlarni olish.

Internetda marketing kommunikatsiyalari kompleksi an’anaviy
kommunikatsiya elementlari kabi reklama, sotishni rag‘batlantirish,
direkt-marketing va PR dan iborat.

Internet reklama. Matn va gipermedia texnologiyalari
yordamida matn, tovush, tasvir, animatsivalarning uzatilishi bolib,
turli foydalanuvchilaming digqatini jalb qilishga mo‘ljallangan.
Interent reklama banner, web-sahifa, yuguruvchi satr ko‘rinishda
bo‘ladi [30,264-266].

Ta’kidlash joizki, turistik xizmatlar bozori axborotlari ulkan
bozor hisoblanib, brendlar uchun ham o‘z marketing kommunik-
atsiyalarini yo‘naltirish uchun ahanmuyatlidir. Axborotlami qidirish va
onlayn xaridlar vaqin 5 yil ichida barqaror o‘sish suratiga ega.
Shuningdek, internet-reklama bozorining jadal o‘sishi saglanib qoladi.
Bu internet-reklamaning reklama tarixida eng tez rivojlanayotgan turi
ekanligidan dalolat beradi [30, 264].

Onlayn-kommunikatsiya strategiyasi ko‘p jihatdan
korxonalarning an’anaviy strategiyalariga o‘xshash bo‘ladi. Bugungi
kunda deyarli barcha kompaniyalarning o‘z sayti mavjud bo‘lib,
potensial mijozlar kompaniya tomonidan taklif gilinayotgan tovarlar,
xizmatlar va turli takliflar to‘g‘risida zarur axborotlarni izlashi
mumkin. Veb-saytlar kompaniyalaming magsadli axborotlami
yo‘naltirishga garatilgan integratsiyalashgan marketing
kommunikatsiyalarining tarkibiy gismi bo‘lishi mumkin. Shu bois,
saytlar muntazam ravishda aynan yo‘naltirilgan operatsiyalarga
ixtisoslashib bormoqda. Shuning uchun ulaming funksionalligi xarid
jarayonida imkon gadar katta hajmdagi axborot ogimini taqdim qila
olishi kerak. Onlayn-reklama eng avvalo xabar berish, brend
to‘g‘risida xabardor qilish, yangi munosabatlarni shakllantirish va
o‘zgartirish, harakatga, va’ni xarid gilishga yoki go‘shimcha axborot
olishga undash, mijozlar sodigligini saglab qolish va mijozlar bazasini
shakllantirishga qaratilishi kerak [265).
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Internet banner tovar va xizmatlarning turli grafik tasvirlari
piktogrammasidan iborat bo‘lib, GIF, JPG yoki JAVA formatida
saglanadi. Bannerlar Web sahifalarga joylashtiriladi va reklama
beruvchining serveriga gipermurojaat shaklida yo‘naltiriladi. Banner
reklamaning afzalligi fayllar almashinuvida axborot hajmini
kamaytirish va ko‘proq axborotlar berilishini ta’minlashdir. Bannerlar
turli o‘lchamdagi knopkalardan iborat bo‘lib, to‘liq (468x60), yarim
o‘lchamdagi (234x60), kvadrat (125x125) va vertikal (120x240)
turlarda bo‘ladi. Aksariyat 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 kontekst 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‘ljallanishi mumkin. Mavjud mexanizm
bannerlar ko‘rsatishni bir vagtning o°zida bir necha mezonlar bo‘yicha
boshqarish imkonini beradi:

— tematika bo‘yicha fokusirovka qilish, ya’ni ma’lum bir soha
saytlarida yoki saytlar guruhida bannerlarni joylashtirish. Shu tariqa,
banner kerakli, manfaatdor foydalanuvchilar guruhiga mo‘ljallanadi;

~ hafta kunlari bo‘yicha fokusirovka qilish. Agar reklama
Internetdan fagat kunduzgi vaqt davomida foydalanuvchilarga
mo‘ljallangan bo‘lsa, bannerlarni dam olish kunida ko‘rsatishdan hech
qanday samara ko‘rmaslik mumkin. Haftaning ma’lum bir kunlarida
bannerlarni ko‘rsatish reklama kompaniyasini fagat magsadli
auditoriya uchun ko‘rsatish imkonini beradi,

- kunning kecha yoki kunduzi bo‘yicha fokusirovka qilish.

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‘ngilochish uchun ishlatadilar. Shu jihatlami inobatga olgan
holda reklama kompaniyasini tashkil etish uning samaradorhgxm
ta’minlab beradi{12,235].

Elektron pochta reklamasi. Odatda elektron pochta reklamasx
potensial mijozlarning E-mail adreslarga tovar va xizmatlar to*g‘risida
ma’lumot yoki gipermurojaat shaklida yuboriladi. E-mail reklama
odatda kompaniya Web sahifasida ro‘yxatdan o‘tgan mijozlar uchun
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mo‘hallangan bo‘lib, to‘lov to'g nsidag ma lumotlar yoki maxsus
kodlar ham E-mail reklama tarzida vubornbishi mumkin, E-mail
reklamaning kamchiligi shundan iboratk:, bunday reklamalarm pochta
tizimlari spam(spam) dcb qabul qiladi va spam-filtrlarida tutib
golinishi mamkin {31,334-335]. :

Ta’kidlash joizki, internet reklama samaradorligi va bozor
ulushining sezilarli darajada o‘sishi bilan bir vagtda uning asosiy
sohalari avtomobil, texnika va texnologiya, ko‘chmas mulk va
chakana savdo bo‘lib golmogda. Turizm va mehmonxona industriyasi
internet-reklama rivojlanishida asosiy sohalardan biri hisoblansada,
reklama bozoridagi ulushining o°sishi  boshqa sohalar bilan
proporsional o°sishga erisha olmaydi. Shuningdek bu faoliyat u
darajada katta bo‘la olmaydi. Sohada muvaffaqgiyatning asosiy omili
keng polosali internet imkoniyatlaridan foydalanish bo‘lib,
multimedia texnologiyasining internetdagi reklamada qo‘llash,
aynigsa video va audio fayllardan foydalanishda namoyon bo‘lmoqda.
Bu o‘z navbatida YouTube va MySpace, turizm va sayohat
magsadlarida  foydalaniladigan turli  aralash  saytlar  orqali
foydalanuvchilar kontentining o‘sishi bilan bogliq [30,262-263].

Internet texnologiyasining joriy etilishi ommaviy ovgatlanish va
mehmondorchilik industriyasi uchun bilvosita munosabatlar sifatida
qabul qilinsada, bunday texnologik o‘zgarishlar yordamida ma’lum
naflikka erishish mumkin. Ayrim mehmonxona tarmoglari mavjud
texnologiyalar yordamida audio-vizual vositalarni qamrab olgan va
magsadli auditoriyada ijobiy taassurot qoldirishga xizmat qiluvchi
dinamik veb-saytlarni yaratishga katta ¢’tibor garatadilar. Bu saytga
interaktiv va vizual elementlarni qo‘shish imkonini, sayt orqgali
mehmonxona bo‘ylab virtual saychat qilish imkonini beradi va
mehmonxona uchun quiay muhit yaratib beradi. Mchmonxonalar
uchun vositachi-saytlarini yaratish butik-otel yoki mass-market
(ommaviy do‘kon) kabi eng ommaviy bo‘lgan mahsulotlarni sotishga
qaratilgan bo‘lib, arzonlashtirilgan xonalami sotish, bron gilishga
mo‘ljallanadi  (masalan, http:/www laterooms.com). Bu esa
iste’molchilarga sayohat davrida turning turli elementlarini alohida-
alohida bron qilish imkoniyatini yaratadi. Onlayn-serverlar yordamida
alohida va mukammal turpaketiarni ishlab chigish elektron
vositachilar sonining ortishiga, onlayn yoki offlayn rejimda
ishlaydigan yangi mahsulotlar yaratish, yangi turistik mahsulotlami
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ishlab chigish va reklamaning yangi vyo‘nalishlarini izlab topish
imkonini beradi {30,263].

Internet- marketingning turlari

Internetda marketing mohiyatan uch xil formatda amalga oshadi:

1. Qidiruv marketingi (search marketing) ~internet gidiruv
tizimlarida joylashtirilgan reklamaning umumiy nomidir. Qidiruv
reklamasi foydalanuvchilar saytga kirishi bilan ishga tushadi.
Masalan, Yahoo, Google, Ask va boshgalar saytga kirishingiz bilan
kalit so‘zni kiritishingizni so‘raydi. Qidiruv natijalari foydalanuvchiga
homiylik va homiylik gqilinmagan ro‘yxat shaklda tasvirlanadi.
Reklama ishoratlari reklama beruvchi kompaniyalar tomonidan pul
to‘langan ro‘yxatda tasvirlanadi.

Ba’zan uni kompaniyalar qidiruv so‘zlarini “xarid qiluvchi sayt”
“sayt marketingi” ham deb atashadi. Chunki ularmning saytlarida
foydalanuvchi tomonidan qidirilayotgan so‘zlar maxsus belgi bilan
alohida ajratilgan holda qidiriladi va ro‘yxatga kiritiladi.

Boshga atamasi “klik uchun to‘lov” bo‘lib, bunda kompaniyalar
saytdagi ishoratga har bir murojaati (klik) uchun hagq to‘lashadi.

Qidirav marketingi o‘ziga xos ragobat arenasi bamdir. Bunda
kompaniyalar 0‘z tovar va xizmatlari to‘g risidagi “kalit so‘z (gidiruv
s0°z)”ni gidiruv tizimlariga kiritish uchun homiylik qilishlari mumkin.
Shuning uchun reklama beruvchilar biznes uchun dolzarb bo‘lgan
gidiruv tizimlarida pullik asosida joylashtirishga harakat gilishadi,
Qidiruvni optimallashtirish SEO (search engine optimization) bu
kompaniya saytini eng tanigli bo‘lishini ta’minlashga qaratilgan
jarayon bo‘lib, gidiruv natijalariga ko‘ra kompaniya gidiruv tizimlari
uchun haq to‘laydi. Bu “paid inclusion” deb ataladi. Qidiruvni
optimallashtirish (SEQ)da kompaniya saytiga yo‘naltiruvchi ishorat
qidiruv chog‘ida doimiy ravishda ko‘rinib turadi. Ayrim hollarda
buning imkoniyati bo‘lmasada, kompaniya nomi atamalaming statistik
ahamiyatini tartibga solishda eng ko‘p qidirilgan so‘z sifatida ham
ko‘rinib turishi mumkin [30, 266-267].

2. Tasnifiy reklama (classified advertising) — tematik kategoriya
bo‘yicha maxsus guruhlangan reklama xabarlari bo‘lib, reklamaning
internet shaklidir. Masalan, “ishchi kerak, talab qilinadi”, "sotiladi”).
Tasnifiy reklamalar gazeta orqali berilgan taqdirda ularga ajratilgan
joyga qarab pul to‘lanadi. Internet orqgali ¢’lon qilinganda esa tovarlar
sotilishi yoki talab gilingan narsaning topilishi tufayli bunday
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reklamalami bepul joylashtirish ham seomikin. Tamufiv reklamalar
ma’ium bir tasnif bo‘yicha guruhlanganhigi bois arzonga tushadi v
aynan bir kompaniya manfaatini ko'zlamaydi. Tasnmifiv rekdamaning
“telefonlar sotiladi”, “Oshxona jihozlari sotib olamiz”, “santexnika
xizmatlari”, “o‘ta maxfiy” kabi toifalari mavijud.

Mazkur reklama e’lonlaridan asosan reklama budjetiga ega
bo‘lmagan jismoniy shaxslar, kam budjetli kompamivalar keng
foydalanishlari mumkin]30, 268).

3. Tasviriy reklama (display advertising) - Internct-reklama
keyingi yillarda dastlabki shakllardagi ko‘rinishda ham jadal
rivojlanmogda. An’anaviy bosma reklamalarning media va onlayn
shakli bir nechta harakatlanuvchi tasvidami o‘z ichiga oladi. Odatda
ular ekranda joylashishiga garab “banner” yoki “osmono‘par”deb
ataladi. Ular “bo‘linib-bo‘linib chigadigan reklama” yoki “qalgib
chiquvchi oyna” shaklda bo‘ladi. Bunday reklama ¢’lonlan reklama
beruvchining saytida xosterga murojaat qilinishi bilar yangi oynada
avtomatik tarzda paydo bo‘ladi. “qalgib chiquvchi oyna” keng turlarn
mavjud bo‘lib, Pop-up shaklda yoki yopmagunga qadar ochiq turuvchi
pop-ander (pop-unders) shakida ko‘rinadi. Bunday reklama turlari
iste’molchilar tomonidan ko‘pincha ularga majburlash xususiyatiga
ega ekanligi bois tanqid qilinadi. Ko‘pchilik iste’molchilar bunday
reklama kontentlarini maxsus dasturlar yordamida avtomatik tarzda
tagiqlashni ma’qu! ko‘rishadi. Shu bois kompaniyalar iste’molchilar
bilan onlayn tarzda aloga o‘matishga asoslangan puxta strategiyalarni
o‘ylab topishlariga to‘g‘ri keladi. Keyingi vaqtlarda iste’molchilar
bilan kamroq ziddiyaiga olib keluvchi va ulamning g‘ashiga
tegmaydigan reklama shakllari ishlab chigilmogda.

Internet va marketing kommunikatsiyalari asosida maxsus
yangi va bugungi kunda kerakli bo‘igan internet-reklama bo‘yicha
glossariy ishlab chiqqan bo‘lib, u zamonaviy tushuncha va atamalar
asosida boyitilgan [30, 266].

7.5-rasmda onlayn-reklama xarajatlarining asosiy yo‘nalishlari
bo‘yicha tagsimlanishi keltirilgan. Bu reklama xarajatlarining asosiy
manbaigina bo‘lib qolmasdan, eng jadal suratlar bilan rivojlanayotgan
internet-reklama formati hamdir.

Onlayn tasnifiy reklama reklamaning an’anaviy bosma turlari
bo‘lib, xizmatlarning katalogi, ro‘yxati shaklda tuziladi. Masalan,
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7.5- rasm. Onlayn-reklama xarajatlarining asosiy yo‘nalishlari be‘yicha
taqsimlanishi.

E-mail-marketing — bu direkt-marketingning shaklidir. U aynan
direkt prinsipida va o‘sha magsadlarga yo‘naltirilgan. Foydalanuvchi
yoki potensial mijoz tashkilot yoki kompaniya saytida ro‘yxatdan
o‘tadi va zarur ma’lumotlar, xarid qilish uchun joylami yoki sayt
kontentiga kirish uchun ro‘yxatdan o‘tadi.. Talab qilinadigan
ma’lumotlar asosan foydalanuvchining demografik ma’lumotlari, uy
manzili va elektron pochta manzilidan iborat bo‘ladi. Tashkilot ushbu
ma’lumotlar asosida kelgusida to‘gridan-to‘g‘ri aloga o‘matish
magsadida foydalanadi [30, 268].

Tashkilot elektron pochta manzillariga ham ega bo‘lishi
mumkin. Ayrim tashkilotlaming saytida elektron pochta orqali
to‘g‘ridan-to‘g‘ri bron gilish, chiptalarga buyurtma berish, turmarshrut
yo‘nalishlarini arfiglash bo‘yicha havolalar bo‘lishi mumkin. Bu
havolalar reklama hisoblanmaydi. Sayt foydalanuvchilaming elektron
pochtasi manzilidan kelgusida wularni identifikatsiva qilishda
foydalanadi. Umuman olganda integratsiyalashgan marketing
kommunikatsiyalari nuqtayi nazaridan elektron pochta orqali
kommunikatsiya o‘matish tashkilot yoki kompaniyaning brendini
mustabkamlaydi va boshqa kommunikatsiya shaklari bilan uzviy
aloqadorligida bo‘ladi [30, 268].
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Foydalanuvchi kontenti. Turizm va mehmonxona sohasidagi
muhim hodisalardan bin foydalanuvchi kontentidir. Foydalanuv-
chilarming norasmiy kommunikatsiya vositalari yordamida o‘zaro fikr
almashinuv, joylashtirish bo‘yicha o'z fikr va mulohazalanm
Jjoylashtirishga mo‘ljallangan veb-jumallar, sayohat kundaliklari va
xalq tajribalari, saytlarning onlayn ko‘rinishi bugung: kunda juda
ommalashib ketdi. Foydalanuvchi kontenti bugungi kunda hamfikr-
laming virtual jamiyatiga aylanib ulgurdi. Aksariyat mutaxassislar
internet-jamiyatiarning ahamiyatini tahlil qilish asosida turistik
tashkilotlar uchun virtual jamiyatiar turizm marketingining ta’sir
doirasini yanada kengaytirganligini tovar va xizmatlarning sotuviga,
ta’minotchilar tarmog‘ining kengayishiga, sotish kanallann va
axborotlar sifatiga sezilarli ta’sir ko‘rsatadi degan fikrga kelishdi.
Buning natijasida brendning shakllanishi, munosabatlar marketingini
boshqarish va xarajatlaming 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 egal30, 271}.

Bleg. Blog foydalanuvchi tomonidan internet muhitda yaratiigan
xronologik kundalik bo‘lib, turli tadbirlar, vaziyatlar, vogea
hodisalami gayd etish va muhokama qilish uchun qo‘laniladi.
Tunistik bloglar foydalanuvchi kontentidagi eng faol va tez
rivojlanuvchi sohadir. Bunday turdagi saytlar turoperator filiallar,
turistik agentliklar, provayderlar, turistik destinatsiyalar va marketing
tashkilotlari uchun juda muhimdir {30, 271].

Internet-hamjamiyat.  Internet-hamjamiyat ham  toristik
forumlardan foydalanish yoki sohaga qiziquvchilar gurvhi orgali
foydalanuvchilar kontentiga 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 qiimogda. Internet-
hamjamiyat iste’'molchilar va reklama beruvchilar uchun juda foydali
bo‘lib, unda foydalanuvchilar o‘z fotosuratlari, yashash joyi, ish joyi,
video yoki audio kliplarni ham havola etadilar. MySpace, YouTube,
Wikipedia va Flickr saytlari foydalanuvchi kontentini rag‘batlantiradi
va muntazam boyitib turadi. Bunday saytlar reklama manbai ham
bo‘lib bormoqda. Buning yaqqol dalili sifatida Virtualtourist.com
(www. virtualtourist.com) saytini keltirish mumkin. Mazkur sayt
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Bu munpozaraning mohiyati shundan iboratki, internet turli
manbalar bilan keng gamrovli ish olib boradi va shu tarzda nurli xil,
fikr, yondashuv, nuqtayi nazardan bildirilgan xabarlar berilishi va
. joylashtirilishi mumkin. Yana bir yondashuv shundan iboratki,
kishilar dunyoning istalgan nuqtasida joylashganligidan gat’i nazar
turli xil axborotlarga bir zumda ega bo‘lishi, uning ongli tanlovi
rivojlanishi mumkin. Biroq kishilarda ma’lum aniglikdagi va xolisona
yondashiigan yoki oddiygina ragiblardan olingan axborotlaming
giymatini va bir xil nuqtayi nazarda qabul gilish imkoni yo‘q. Ular
barcha narsani o‘z nuqtayi nazaridan xulosa giladi. Internet tarmog‘i
orqali uzatilayotgan axborotlar oqimini tartibga solish va nazorat
gilishning amalda iloji yo‘q. (ko‘pchilik ushbu jihat bo‘yicha ko'p
bahslashadilar). Biroq joy, tashkilot va shaxslar, marketing
kommunikatsiyalar nuqtayi 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.
Bularni Web-sahifalarming xaridga undovchi narx chegirmalari, xarid
gilish orgali maxsus sovg‘a(bonus ball)ga erishish, ommaviy
hisoblangan onlayn o‘yinlar uchun premiuim-kodlar berilishi sotishni
rag ‘batlantirishdir. Masalan, http://www.coolsavings.com sayti
jahonning turli mamlakatlarida chakana savdo magazinlan va magazin
shaxobchalarining Internet kuponlarini tarqatadi.

Internet PR. Internet nafaqat gipermedia, balki turistik korxona,
uning xizmat turlari, xodimlari to‘g‘risida ham yetarli ma’lumotlar
berishda qo‘llaniladi. Web-sahifalar turistik korxonani namoyish
giladigan 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. Mijozlarning
salbiy fikr bildirishlariga garamasdan, ularning fikrini bilish turistik
korxona uchun juda muhimdir.

Turistik korxonaning Web-sahifalarida foydalanuvchilar tashkil
qilingan onlayn-o‘yinlar, tanlovlar, musobaqalarda ishtirok etadi.
Masalan, http:/www.centralasta-travel.com saytida O‘rta  Osiyo
mamlakatlari bo‘ylab virtual sayohat gilish, yangi turistik marshrutlar
to‘g‘risida ma’lumotlar olishimiz mumkin. Bu ma’lumotlar
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foydalanuvchilar uchun hech ganday mukofol, yuiug voki boshga
afzalliklami bermaydi. Shu bois, kompaniyaning Web-sahifasim PR-
aksiya sifatida talgin ctish mubolag‘a bo‘lmaydi. Web-sahifa turlt
toifadagi magsadli auditoriyalar uchun kompaniya va O‘ria Osiyo
mamlakatlani imidjini oshirishga qaratilganligi shubhasiz.

. Qisqacha xulosalar

Direkt-marketing marketingning ajralmas bir gismi hisoblanib,
marketing kommunikatsiyasining boshga vositalaridan tubdan farg
qiladi.

Direkt-marketing iste’mol tovarlari yoki xizmatlarmni omaviy
reklama qilish tadbiri emas, balki ular to‘g‘risida-to‘g‘ri ma’lumotiar
yetkazib berishdi. Direkt-marketingning bunday ommaviylashib
ketishi uning vaziyatga moslashuvchan usullari mavjudligi, nafagat
tovarlar va xizmatlar haqida ma’lumotlar berish, balki keyinchalik
iste molchilar bilan alogaga kirishish imkoniyatining mavjudligi bilan
ham izohlanadi.

Direkt-marketingdan foydalanadigan firma va kompaniyalar
alohida xaridorlar va tor segmentdagi iste’molchilarga tobora ixtisos-
lashib boradilar Ma’lumotlar bazasi xaridorlar, istigbolli mijozlar
to‘g risidagi barcha turdagi ma’lumotlami aks ettirib, ma’lum davr
mobaynida shakllanadi va uzluksiz takomillashib boradi. Marketing
ma’lumotlar bazasi munosabatlar marketingning poydevoridir.

Elektron biznes (e-business), elektron tijorat (e-commerce) va
elektron marketing (e-marketing) internetning tijoratlashuvi natijasida
kirib keldi va axborot texnologiyalarining jadal suratlar bilan
rivojlanishi inson faoliyatining barcha sohalarini gamrab oldi.
Internetdan tijorat maqgsadlarida foydalanish jahon bozorlarida
igtisodiy rivojlanishning yangi paradigmasini vajudga keltirdi.

Tayanch iboralar
Direkt-marketing, B2B, B2C, CRM, katalog-marketing, direkt-
meyl, televizion murojaat, interaktiv (onlay) marketing, telefon orqali

sotish, prospekt, javob varaqasi, qaytarish varaqasi, E-marketing,
internet reklama, E-mail-marketing, foydalanuvchi kontenti, blog,

269



internet-hamjamiyat, qidiruv marketingi, tasnifiy reklama, tasviriy
reklama, Internet PR, internetda sotishni rag‘batlantirigh.

Nazorat uchun savollar

1. Direkt-marketing nima?

2. Direkt-marketingning asosiy turlari qaysilar?

3.Marketing ma’lumotlar bazasini boshgarish va CRM
texnologiyasidan foydalanish ganday amalga oshiriladi?

4.B2B (Business-to-Business), B2C (Business-to-Customer) va
G2B (Government-to-Business) munosabatlari nimani anglatadi?

5.0mmaviy marketing va individual marketing o‘rtasida farq
nimalardan iborat?

6. Direkt-marketingning afzalliklari va kamchiliklari qaysilar?

7.Direkt-marketingni rejalashtirish va o‘tkazish ganday amalga
oshiriladi?

8.Katalog jo‘natmalari ro‘yxati nimalari o‘z ichiga oladi?

9.Interaktiv  marketingning  qulayliklari, afzalliklari va
kamchiliklari nimalardan iborat?

10. E-marketing (e-marketing) nima?
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8-BOB. TURIZM MARKETINGIDA BRENDING

8.1. “Brend” tushunchasining payde bo‘lishi.

8.2. Brend turlari va brendni yaratish bosgichlari.

8.3. Brending va uning turizmda marketing kommuni-
katsiyasini shakllantirish yo‘nalishi.

8.4. Turizm sohasida brend va brending.

8.1. “Brend” tushunchasining paydo bo‘lishi

~ Brend inglizcha “brend” so‘zdan olingan bo‘lib, gizdinlgan
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‘ishtga tamg‘asini qo‘yar edilar.
Shuningdek, vunon va rim shamdonlarida, xitoy chinnilarida ham
dastlabki savdo belgilari qo‘yilganligi hagida hujjatli dalillar mavjud.
Hindistonda ham miloddan avvalgi 1300-yilda savdo markalari
qgo‘llanganligi ma’lum{15,182). Brending o‘rta asrlarda ham faol
go‘lanilgan, 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 tayyorlayotgan nonlarni belgi bilan ajratishni talab
gilgan, bu qonun nonlarning og‘irligini nazorat gilish uchun
chiqarilgan edi. AQSH chorvachilik tarixidan bizga ma’lumki,
belgilar oldin chorva mollarini bir-biridan ajralib turishi uchun
ishlatilgan bo‘lsa, keyinchalik belgilar muayyan ferma yoki rancho
egasining taqdim gilgan mahsulotining belgilashda qo°llanila
boshlanganf15,182].

Bugungi kunga kelib brend so‘zining dastlabki tub ma’nosi
o‘zgardi. Brendni yaratish (“breding” - “brand building”) va
boshqaruv metodlari (brend-management) marketingda alohida
vo‘nalishga aylandi. Brend-menejment, ya’ni brendni yaratish, uni
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boshqarish, bozorda ommalashtirish, o‘zgaruvchan sharoitlarga
moslashish jarayoni o‘tgan asming o‘rtalarida vujudga keldi. Bir
vagtning o‘zida brend-menejment bir necha mamlakatlarda rivojlanib
_bordi, ammo uning rivojlanishi asosan Angliya va AQSHda bo‘lgan.
Shu bois brendning rivojlanish bosqgichlarini ushbu mamlakatlar
misolida ko‘rib chiqish magsadga muvofiq, chunki aynan ularda
brend-menejment tovarlarni boshqarishning rasmiy tizimi sifatida
vujudga kelgan.

Brend tarixi bir-biridan fargli to‘rt bosqichga bo‘lingan.

Birinchi bosqich (1870-1900-yillar). Brendlar 1870-yilda
AQSHda shubbali kelib chiqishga ega bo‘lgan, yaxshi sifathi
bo‘lmagan mahsulotlarga nisbatan muqobil sifatida paydo bo‘lgan. Bu
vaqtda AQSHda, butun dunyoda bo‘lganidek, tadbirkorlar oz nomiga
ega bo‘lmagan mahsulotlar - sovun, lampalar, turli yormalamni ishlab
chiqarishardi, ulami ishlab chiqaruvchisi aniq bo‘lmasdan,
keyinchalik mayda yoki yirik do‘konlarda sotish uchun xarid qilinardi.
Ishlab chiqaruvchi uchun bunday vaziyat foydali emas edi, chunki
uning mahsulotini  raqibining mahsulotidan hech  ganday
ajratishmasdi. Natijada o‘yin qoidalarini o‘zlari belgilab, qaysi ishlab
chiqaruvchidan nima sotib olish kerakligini hal qilishardi.

Boshga tomondan  ishlab  chiqaruvchilar  magazinlar
xo‘jayinlarining talablarini qondirish uchun bir mahsulotning bir
nechta variantini ishlab chiqarishga majbur edi. Masalan, Colgate
1906-yilda sovunning 160 turini, 625 xil atimi va 2000 dan ortiq
boshqa parfumeriya mahsulotlarini ishlab chigarardi. Mahsulotni
tashish sistemasining yaxshilanishi, ishlab chiqarish jarayoni
rentabelligining oshishi, mahsulotni qadoqlashdagi yangiliklar,
gonunchilikda savdo markalarini himoya gilish hagidagi qonunlarning
paydo bo‘lishi, reklama samaradorligning ortishi, sotuvning yangi
usullarining paydo bo‘lishi “ishlab chigaruvchining brendi” vujudga
kelishiga asos bo‘ldi. O‘sha paytda ommaviy xaridor tomonidan
brendlarning paydo bo‘lishi juda yaxshi gabul gilindi. Bu yangilik
brendli mahsulotni sotib olayotganida xaridorda hech qanday shubha
goldirmas edi, chunki iste’molchi bu brenddan qonigmasa,
keyinchalik undan mahsulot sotib olmasligi aniq edi.

Firma egalari va ularning yordamchilari (ularni tarixdagi birinchi
top- mencjerlar deb hisoblash mumkin) shunday ommaviy iste’mol
mahsulotlarini yaratishdiki, ular juda omadli brendlarga aylanishdi va
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ko‘pchiligi bugungi kunda ham mavjud. Bu jarayoun bilan paraliel
ravishda, uni to‘idirgan holda mahsulot sifatini tubdan yaxshilash,
tarqatish va reklama qilish ishlarida ham katta o‘zgarishlar yuz berdi.

Ikkinchi besqich (1915-1929-yillar). Bu bosgichda ommaviy
iste’'mol tovarlarini ishlab chiqaruvchilar mavjud brendlami
rivojlantirish hamda yangilarini varatish va joriy qilish bilan oz
yutuglarini mustahkamladilar. Bu davrda o‘rta darajadagi menejeriar
toifasi vujudga keldi, ular mahsulotni bozorda ommalashtirish hamda
reklama va tadgigot agentliklari bilan ishlash bo‘yicha yetardi tajriba
to‘pladilar.

Uchinchi bosqich (1930-1945-yillar). Bu davr mobaymda
insoniyat Buyuk Depressiya va Ikkinchi Jahon urushimi boshidan
kechirgan bo‘lsada, brendlarni boshqarish ko‘plab yirik firmalarda
ommalashdi. Bu davrda brend- mengjment sistemasi tushunchasi
paydo bo‘idi, u Prokter & Gamble va boshqa kompaniyalar tomonidan
o‘z faoliyatini boshqarish sistemasi sifatida kiritildi. Ammo brend
menejment bu vaqtda keng targalmadi.

To‘rtinchi bosqich (1945-yildan hozirgacha). Bu davrda
ko‘plab firmalar ofzlarida 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. Mahsulotning
formulasi hagiqiy bo‘lmagan taqdirda ham brendning pozitsiyasi,
yo‘naltirilganligi, “shaxsiy”ligi mahsulotlarni bir-biridan farglaydi.
Brendlar tuzilishiga bo‘lgan bunday yondashuv yaginda paydo bo‘ldi.
Brend tushunchasining paydo bo‘lishidan oldin ular fagat bir
mahsulotni boshqa mahsulotdan farglovchi nom sifatida qabul gilinar
edi. Masalan, Bates World Vide reklama agentligida “Noyob Savdo
Takhfi” pazariyasi (USP, Unique Selling Proposition) ishiab
chigilganki, u bugungi kunda ham brendni yaratishda qo*llaniladi.

Hozirgi paytda iste’mol bozori tovarlarining brendbuildingi (Fast
Moving Consumer Goods) brendning to‘rt, ba’zida esa olti gismdan
iborat bo‘lgan zaruriy formulasini keitiradi: Product (mahsulot), Price
(narx), Place (brendning bozor yoki distributsiya tizimidagi o‘mi),
Promotion (brendni ommalashtirish va reklama gilish usullari),
Pakage (qadoglash - brendning yuzi sifatida), People (insonlar -
mijozlar bilan o‘zaro aloga gilish usuli, brend muxlislari).
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Zamonavly bozor juda ko‘p miqdordagi tovarlarmi taklif
qilayotgan vagtda zamonaviy iste’'molchini aldashning imkoniyati
yo‘q. Hech kim 0°zi uchun manfaatli bo‘lmagan marka uchun ortiqcha
pul to‘lashni istamaydi. Brending ko‘pgina bozoriarda biznesm
yaritishda eng muhim instrument hisoblanadi. Aytish mumkinki,
bugungi kunda brending marketingni boshgarish uchun yangi asos
hisoblanadi. Oxirgi o‘n yilliklarda ko‘plab kompaniyalar tomonidan
turli xalqaro bozorlarda marketingni boshgarishga bo‘lgan bunday
yondashuvning samaradorligi amalda isbotlandi. Bu esa brendingni
marketing strategiyasi sifatida qarash of‘rinli ckanligidan dalolat
beradi.

Yugorida bildirilgan fikrlardan ma’lum bo‘ladiki, “brendlar bilan
qizigish” bu shunchaki modaga rioya qilish emas. Brend firma va
kompaniyalarning jamiyat bilan o‘zaro munosabatlarini mustah-
kamlashga garatilgan marketing strategiyasining bir qismidir.

Iqtisodiy adabiyotlarda “brend” tushunchasining umumiy ta’rifi
keltirilmagan, Shuning uchun ulaming ayrimlarini keltirib atamiz.

Amerika Marketing  Assosiatsiyasi  (Amerikan Marketing
Assosiations) tomonidan ishlab chigilgan tarifga ko‘ra, brend -
ragobatchilardan farqlanish maqgsadida aniq sotuvchi yoki sotuvchilar
gurvhining o°z tovarlari va xizmatlarini belgilash magsadida
qo‘llaniladigan so‘z, ifoda, belgi, ramz, dizaynerlik ishi yoki ulaming
kombinatsiyasidir.

Brend -~ aniq bir ishlab chigaruvchining tovarlari yoki
xizmatlarini identifikatsiya qilish, shuningdek, uni raqobatchilar
mahsulotidan farglash uchun mo‘ljallangan nom, atama, ramzlar, rasm
yoki shu elementlaming kombinatsiyasidir.

Brend - aniq tovar yoki kompaniyani identifikatsiya qilish uchun
go‘llanadigan noyob ism, nom, simvol, dizayn yoki obrazdir.

Brend - mahsulot xususiyatlari bo‘lmish uning nomi, gadog‘i,
narxi, tarixi, obro‘- ¢’tibori, reklama qilish usulining yig‘indisidir.
Brend ~ bu xaridorda tovardan foydalangandan keyin goladigan
taassurotlaming yig‘indisidir.

Odatda ko‘pgina mualliflar “savdo belgisi” va “brend™
tushunchalari o‘rtasida farq borligini ta’kidlashadi, chunki bu
kategoriyalami tushunishda bir gator chigalliklar mavjud.

Qonunchilikka ko‘ra, O‘zbekiston Respublikasi Fuqgarolik
Kodeksida “tovar belgisi” tushunchasi mavjud bo‘lib, u mahsulot
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mdividualizatsivasining  vositasi sifatida  belgilanadi, bu belgiga
tashkilot yoki mulkdlorlik kompleksi e¢ga bo‘iish huquqiga egadir.
Tovar belgisi va xizmat belgisi — bir jismoniy yoki yuridik shaxs
tomonidan tayyorlangan mahsuiot yoki xizmatni boshga jismoniy yoki
yuridik tomonidan shunga o‘xshash boshga jismoniy voki yuridik
tomonidan tayyorlangan buyum, mahsulot voki xizmatm ajratish
uchun belgilangan belgilardir.

Tovar belgisi sifatida so‘zlar, badity belgilar, hajmli va boshga
belgilar himoya qilinishi mumkin. Tovar belgisiga bo‘lgan huquq
egasi o‘ziga tegishli belgidan foydalanishda va uni tasarruf etishda
alohida huquqqga ega. Tovar belgisiga o‘zgartishlar va qo‘shimchalar
kiritishdan iborat alohida huquq 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 fagat unga bo‘lgan huquq
egasining roziligi bilan yo‘l go°yiladi. Parij konvensiyasiga ko‘ra, tovar
belgisi — sofishga ruxsat berilgan har qanday 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 nutgda “tovar belgisi”ni ko‘proq “tovar
markasi” deb atashadi. Shu tariqa, “tovar belgisi” — bu yuridik tushuncha
bo‘lib, “brend” esa marketing atamasidir. ’

Savdo markasi nomidan, grafik tasvir (logotipdan) va kompaniya
(tovar) ning tovushli simvoltlaridan iborat bo°lib, barcha kompaniyalar
savdo markasiga ega. Ammo juda kam kompaniyalar oz brendlariga
egadirlar. ‘

Brendni, o‘z navbatida (yuqorida bildirilgan fikrlar asosida),
ijtimoiy, emotsional, funksional va iqtisodiy omillamaing o‘zaro ta’siri
sifatida qarash mumkin. Bundan shuni xulosa gilish mumkinki, brend
~ bu ongimizda savdo markasi va mahsulotning u mavjud bo‘igan
vaqtda foydalanuvchilarda yuzaga kelgan, emotsional munosabat
bilan bezalgan barcha xarakteristikalarining qo‘shiluvidir. Masalan,
uyali telefonlar hagida gapirilganda birinchi bo‘lib Nokia yoki Apple
brendi yodga kelsa, kompyuterlar to‘g‘risida so‘z ochilsa, Intel
Pentium IV yoki ASUS brendi esga olinadi. ’
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8.2. Brend turlari va brendni yaratish bosqichlari

Bugungi kunda texnika va texnologiyaning tez taraqqiy etishi
.brendlarmi  kompaniyaning bozordagi ustunligini ta’minlashdagi
ahamiyatini yanada oshirib yubordi.

Zamonaviy brendlar kompaniyalaming tijorat faolligining ramzi
hamdir. Bu ramzlar mijozlarga ishonch, barqarorlik va bir gator
nufuzlarni ham taqdim eta oladi.

Jahon brending amaliyotida ulami tasniflashga turlicha yonda-
shuvlar mavjud bo‘lib ular ~ hududiy, firma va kompaniyalaming
faoliyat sohasi, kapital egasi, korporativ boshqaruv tuzilmasi va

boshqga bir gator mezonlarga ko‘ra tasniflanadi (8.1-jadval).

Brendlar tasniflanishi
8. 1-jadval
Tasniflash mezoni Brend turi Misol
Tovar L’Oreal, Nestle
Servis Ford Credit,Ucell, Beeline
Tjtimoiy Krishtianu Ronaldp, Madonna,
Yo'nalganligi , Sezar Rits
bo‘yicha Tashkilot UEFA , YUNESKO, NATO
: . Formula 1, Tashkent Open,
Voqea-hodisa Olympic Cames
Geografik Kann, Gollivud, Moviy girg‘oq
Xalgaro Coca-Coca, Benetton
Hududiy qamrab Milliy Wimm-Bill-Dann, “Baltika”
olishiga ko‘ra Mintagaviy Smarts
Mahalliy Axtel, Roison, Sheraton
Faolivat sohasi Iste’molchilar Tide, Pepei, Danone
aobga icha Sanoat Castrol, Tetga-Rask
v Yugqori texnologiyalar Microsoft, Intel
Ishlab chigaruvchi Samsung, Sony,
Taaltuqliligiga ko‘ra Distribyutor Ford Auio, GM-Uzbekistan
Xususty Asia Samarkand, Kasperskiy Lab
Korporativ Unilever, P&G
Portfel tuzilmasiga Zontikl Ford, Genius AV-Tech
ko‘ra Subbrend Ford Focus, Chevrolet Niva
Shaxsiy Lexus, Lasetti
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Marketing amaliyotida brendlarning bir nechta xususiyatiar
borligi ta’kidlanadi.

1. Har bir brend unga xaridorlar va potensial mijozlar tomonidan
berilgan muayyan atributlar — funksional va emotsional assotsiat-
siyalarga ega bo‘ladi. Brendning artibutlari pozitiv ham, negativ ham,
bozoming turli segmentlari uchun har xil kuchga ega bo‘lishi mumkin.

2. Har bir brend uning mohiyatini belgilovchi bosh, asosiy
xarakteristikaga ega bo‘ladi (Brand Essence).

3. Brendning barcha atributlari yig‘indisi brend bo‘yicha
mutaxassis yaratadigan va saglab turadigan brendning individualligini
(Brand Identiti) tashkil qiladi. Brendning individualligi uning nimani
bildirishi va mualliflarining iste’molchilarga nisbatan vzoq muddathi
va’dalarini ifodalaydi.

4. Har bir aniq vaqt davomida har ganday brend muayyan
imidjga ega bo‘ladi. Bu shu damda iste’'molchilar ongida mavjud
bo‘lgan assotsiatsiyalarning noyob yig‘indisidir. Bu assotsiatsiyalar
brendning aynan shu paytda nima ifodalayotganini bildiradi, ular
brend mualliflarining iste’molchilarga aynan shu paytdagi va’da-
laridir. Xususan, brend imijini reklama kompaniyasi ham shakllan-
tirishi mumkin. Brend har qanday hodisa kabi iste’molchilar ongiga
ta’sir ko‘rsatish va ular xohishlarini shakllantinsh imkoniyatiga ega.
Brend imiji — bu xaridorlarning aynan shu paytda ongida mavjud
bo‘lgani bo‘lsa, brendning individualligi esa uzoq muddatlar bilan
bog‘lanuvchi tushunchadir.

Taniqlilik darajasi bo ‘yicha:

Kuchli brend - bu shunday brendki (strong brand), uni mazkur
tovar kategoriyasi iste’'molchilarining 60% yaxshi bo‘ladi va boshga
markalardan tezda ajratib oladi.

Rivojlanayotgan brend ~ 30% dan 60% iste “molchilarga
taniydigan va ajrata oladigan brendlar.

Zaif brend - bu ragobatchilar orasidan 30% iste’molchilar tanmb
oladigan brenddir. -

Brending obyektlariga ko ‘ra:

Tovar brendi (Produst brands) - bu bozorda paydo bo‘lgan
brendlarning eng birinchisidir. Ular brendingning yadrosi hisoblanadi,
chunki brendning boshga turlariga nisbatan migdoriy ustunlikka ega
va iste’molchilar tomonidan birinchi navbatda yodga olinadi.
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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 xizmatlami chiroyli holda
tagdim qilish ancha murakkabdir.

" Tashkilot brendi (Organizational Brands) - bu korporat-
siyalar, notijorat tashkilotlari, siyosiy partiyalar, ta’lim muassasa-
larining brendlaridir.

Vegea-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 magqsadlariga
ko‘pincha brendingning an’anaviy vositalaridan foydalanish orgali
erishadilar. Ishlab chiqaruvchilar o‘z mahsulotlarini nufuzli sport
turnirini namoyish gilish vaqtidagi tanaffuslarda reklama qilishga
intilishadi va bu brendning bahosi hisoblanadi.

Shaxslar brendi (Personal Brands) — sportchilar, xonandalar,
siyosatchilar, biznesmenlar har doim ham insoniyat jamiyatida mavjud
bo‘lishgan, ammo ular aynan bugungi kunda boshqa brendlarga
o‘xshab qolishdi. Ulaming brend sifatidagi xususiyati shundaki,
mashhurligi o‘z faoliyatidan tashqari juda keng schalarga tarqaladi,
sportchilar va siyosatchilar reklamada, xonandalar - kinoda suratga
tushadilar, aktyorlar va biznesmenlar sport musobagqalari o‘tkazadilar
vaboshq.

~ Geografik brendlar (Geographical brands) ~ bular shaharlar,
mamlakatlar, kurortlardir. Brendning bu turi turistik biznesda juda
ommalashmogda. Masalan, Sent-Morsdagi tog‘-chang‘i kurorti,
Afrikadagi Seringeti qo‘rigxonasi, Misrdagi chromlar va Seyshel
orollari shunday brendlarga misol bo‘la oladi.

Brendni yaratish bosqgichlarini ko‘rib chigamiz.

1. Tadgiq va tahlil gilish. Ishlab chigarishni rejalashtirishdan
avval marketing tadgiqotlarini o‘tkazish va mahsulotni baholash
lozim, ya’ni mahsulotning butunlay yangi, ishlab chigaruvchi uchun
yangi (ragobatchilarning harakatiga javob sifatida), yangi avlod vakili,
vaxshilangan konfiguratsiyaga egaligi, an’anaviy (line extension),
assortimentni  kengaytiradigan, ragobatchilardan nishani  olib
qo‘yadigan bo‘lishini belgilab olish kerak bo‘ladi.

So‘ngra marketing nishasi ishlab chigiladi. Ushbu guruhdagi
ragobatchi-markalar va ularning ganchalik darajada o‘rnashganliklari
aniglanadi. Kim ushbu mahsulotdan foydalanadi, kim uni sotib oladi,
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kim maslahat beradi yoki ekspertizani o'tkazadi, bularng barchasi
oxirigacha aniglanadi. Bo‘lg‘usi brendning narx/ sifat nzimidag:
pozitsiyasi shakllantirilib qaysi xaridorga sotish va undan ganday
foyda olish mumkinligi hisoblanadi.

2. Brend tuzilmasini ishiab chigish. Brendlar portfeling
rivojlantinish  strategiyasi yoki brending nuqtayr nazariga garab
brendlar arxitekturasi ishlab chigiladi (Promotion).

Portfelning ikkita modeli mavjud: “zontikli”, uni yana Branded
House deb ham atashadi (brend -tom, umumiy uy), ikkinchisi alohida
brendlarning kompleksi - House of Branded (brendlar uyi). Birinchi
vaziyatda barcha kuchlar tovarlarning hamma guruhlarini gamrab
oladigan yagona brendni yaratishga qaratiladi. Masalan: Jonson &
Jonson (bunda tana va sochni parvarishlovchi vositalar bir nom ostida
chigariladi). Zontikli brendning yorqin namunasi - “ Genius” savdo
markasidir, u turli asbob-uskunlar, kompyuter sichqonchalaridan tortib
skanerlargacha taklif giladi.

Reklama budjetining bir yo‘nalishliligi ham iste’molchilar
e’tiborini tortadi. Ba’zida mega brendlaming reklama budjetlari
alohida brendlar budjeti summasidan yuqori bo‘ladi. Firma
magazinlari yoki butiklar uchun bu usul optimal hisoblanadi.

Ammo iste’mol bozorida tovarlami supermarketlar tarmog'i orgali
sotish vagtida bitta peshtaxtada brendning barcha turdagi mahsulotlanni
joylashtirish imkoni bo‘lmaydi (shampunlar alohida, kremlar alohida
joylashtirilishi ma’lum), shunda brend bo‘linib ketishga majbur bo‘ladi.
Bu kabi megabrendiar rivojida muayyan tavakkaichilik ham mavjud:
birgina mahsulotning omadsizligi tovarlaming barcha gurublariga t@a’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 brendlami yengish uchun qo‘shimcha xarajatlar qilishga majbur
bo‘linadi.

Brendga nom tanlash murakkab jarayon va mavjud nomlariga
qaraganda qator afzalliklarga ega. Ammo mavjud bo‘lgan nomlarnt
ro‘yxatga olish va 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, ulami ro‘yxatga olish ham cheklangan yoki
tagiqlangan.
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O‘zbek tilining muhim xususiyatlaridan biri omonim so‘zlarning
ko‘pligi, so‘zlarning yangi ma’no anglatishidagi murakkabligidir. Shu
bois, nafagat o°zbek tilida, balki dunyoning ko‘pchilik mamlakatlarida
ham brendga yangi nom belgilashda boshqa tillarga murojaat gilinadi.
Bunda tanlangan so‘zning mazmuni kengaymaydi (ingliz tili) va
so‘zlar o‘zaro qo‘shilib yangi so‘z hosil gilmaydi (nemis tili).
Masalan, turizm sohasida ro‘yxatga olingan aksariyat firma va
kompaniyalarning nomlarida “turizm (turizm)”, “tur(tour)”, “Travel”
kabi so‘zlar mavjud. Shuningdek, ayrim xalqaro so‘zlami tarjima
qilish ham bunda ma’lum morfologik va leksik to‘sqinlik giladi.

Ammo brendga tanlangan nomlar o‘zining juda oddiyligi va
morfologiyasi juda osonligi bilan ajralib turadi. Ularning ayrimlari
shartli ravishda nomlangan, ayrimlari ramziy ma’no anglatsa,
ayrimlari esa ikkala kategoriyaga ham taallugli (8.2-jadval).

Brendga nom tanlash (brend-neyming)

8. 2-jadval
Nomlash xususiyati Misol Mazmuni
. Micro — Software
Microsoft . .
Abbreviatura Nissan Nippon (Yaponiya) - Sango
Toshiba . (sanoat) .
Tokio Shibaura Denki
Fabbrica Kaliana Automobili
Akronim FIAT Torino
. or;nmn(:;;n SAAB Svenska Acroplan
g ! ZIL ActicBolaget
Zavod imeni Lixacheva
lotincha nivius — musaffo
o s . Nivea tozalik
Lotin tiliga muro;az.LE Lego Dat tilida leg got — yaxshi
o‘yin
Nomning tovarga ingliz tilida pamper —
bog‘ligligi Pampers allalamog, silamoq
Real.ock . e .y
Gibrid nomlar Fruktaym so‘zlaming ‘l’lzﬁ" qo‘shib
Eveready 0 quis
Orbit tovarning kelib chiqgishi,
oy " foydalanish usuli va boshqatar
Assotsiativ Tide . rs
X bilan bog‘lig
Fruttis
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8 2vjadvalning dovend

Tovush bilan - tovarlaming ovoz chigarishi
| =}
bog liglik Jeep, Yahoo!, Sony bilan izohlanadi
Mimikriya (tovamning Beaute
ajratib bo*lmaydigan Kool tanigli so‘zlarning goNanilishi
shakl va tusi) Twix "
Faser . .
Familiyasiga McDonald’s S0 Zning n@gleda tovar
boe‘Lialie: Linton yaratuvchilarining familiyasi
T Abmad tea yotadi
IOOP % Gold raqamlar tovarlarning sifatini
Raqamli Prol O:)usl;lk yoki tovar tarkibini anglatadi
Ol;amtgzo?i (s:l:ls:k Oq choy, goryachiy | So‘zlardagi stilistik xato yoki
bo‘l&n}rllorrr)qu) sneg, chistaya liniya antiteza orqali yasalgan
Litota n ‘“y“l‘_’l‘i’f.’l‘f;"gf’ SL;‘?; Sifat darajasining qollanilishi

Jadvaldan ko‘rinib turibdiki, brendning nomi turlicha shakilanadi.
Ularning aksariyatida abbreviatura, akronim, tarixiy nom va
metaforalar ko‘priq qo‘llaniladi. Gibrid, oksyumoron va litotalar
kamroq qgo‘llaniladi.

Brend — neyming. Brendni nomlashga oid mezon va rasmiy
talablarni ishlab chigish chog‘ida iste’molchilaming xarid xususiyati,
ragib firmalarning brendi, patentlar, shuningdek brend tarqatiladigan
mamlakatlarni ham chugqur tahlil gilish lozim. Bunday tahlil kelgusida
brendning nomida faol leksik so‘zlar, qisqartma otlar, abbreviatura,
akronim va hattoki yangi o‘ylab topilgan so‘zlar (neologizm)dan
foydalanishga imkon beradi. Brendni nomlash quyidagi bosqichlarda
amalga oshirtladi (8.1-rasm):

4. Brend imidjini yaratish. (“Brand Image”). “Brend qurilishi”
bo‘yicha mutaxassislarning ayrimlari (“Brand Building”) “brend-
zina”ning quyidagi bosqichlaridan foydalanishni taklif qiladilar:

Identifikatsiya (u nima?)

Ahamiyati (u nima uchun?)

Reaksiya (men u hagida nimani o‘ylayman?)
Munosabat ( u bilan nimalar bog‘lig?).

Xarakterli xususiyatlari (ta’mi, hidi, rangi qanday?)

Foydalanish xususiyatlari (qanday ishlaydi?, o‘rnatiladi?)
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Imidj
Baholash va his-tuyg‘ular
Rezonans (ganday his-tuyg‘ular).

&

s
&

KRR

8.1-rasm. Brend - neyming jarayoni.

Turli uslublami umumlashtirgan holda brend yaratishning
quyidagi algoritmini hosil gilish mumkin:

Tagdim qilinayotgan xususiyatlar bir gator savollarga javob
berishi zarur:

1. Nima? Obyektning jismoniy va funksional xususiyatlari.
Atributlar.

2. Qanday muammoni hal giladi? Obyektdan foydalanishning
ahamiyati. Ustunligi. '

3. Kim bilan? Obyektdan foydalanish gaysi ijtimoiy guruh bilan
vaqinlashtiradi. Personallik.
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4. Iste’'mol qilishda qanday cmoisivalar kuwraiiad:s,  Nima
assotsiatsiya hosil giladi? Qiymati.

5. Vizuval gavdalantirish. Atributiar

Bu bosgichda logotip, gadoglash, reklama, mahsulotim ishlab
chigishga yanaltirilgan texnik vazifalar rasmiylashtiniladi, ayrim
vaziyatlarda mahsulotning dizayni ham varatiladi, yana yangi brend
kirib borishi zarur bo‘lgan savdo makonini ta’riflovchi brif vazifaga
ham ehtiyoj seziladi.

Brend menejerning vazifalari.

Brend-menejerning asosiy vazifasi pozitsiya tanlash orgali brend
kapitalini, brend imidjini yaratish va uni kommunikatsiya vositasiga
aylantirishdan iborat. Ulaming birinchisi bozorga yo‘naltirilgan
bo‘lsa, ikkinchisi kompaniyaning 0°ziga yo naltirilgan. Brend-menejer
marketing vositasida magsadlar umumiyligiga va har bir insonning
brend kapitalini shakllantirish va natijada brendning bozorda muvaf-
fagiyat qozonishidagi rolini tushunib yetishiga erishishi zarur. Brend
imidjining shakilanishi kompaniyaning har bir xodimiga bog‘lig. Shu
tariga, brendning ichki o‘mi bu kompaniya ichidagi turli auditoriya-
larning brendga bo‘lgan munosabati, u haqgidagi tasavvurlaridir.
Magsad - kompaniyaning har bir xodimini brend goyasining
tashuvchilariga aylantirishdir.

Bunda har bir harakatlar o‘z oldiga quyidagi magsadlamni
qo‘vishi kerak:

Xabardorlik. Har bir xodim brendning magsadini bilishi va
to‘g‘ni talqin qila olishi zarur.

Tushunganlik. Har bir xodim ham, jamoa ham brendning
bozordagi magsadlari, ko‘rinishi va pozitsiyasini tushunishi kerak.

Qamrab olinganlik. Tovarni pozitsiyalash kompaniyaning har bir
xodimini qamrab olishi lozim.

Hhom olish. Butunlay qamrab olinish ithom bag‘ishiashi kerak,
markani xaridor ko‘zi bilan ko‘ra olish zarur.

Yo‘naltinilganlik. Jamoa brendning pozitsiyasini belgilovchi
standart va axloqiy normalarga ega bo‘lishi zarur.

Egiluvchanlik. Brendning bozordagi pozitsiyasi brendga nisbatan
firma ichidagi munosabat rivojini talab giladi.

Iste’'molchining  talablariga mos keluvchi to‘g‘ri  ichki
yo‘nalishini tanlash - tashqi yutug‘ining garovidir.
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8.3. Brending va uning turizmda marketing kommunikatsiyasini
shakllantirish yo*nalishi

Brending (branding) — ragobatlashuvchi tovarlar o‘rtasida firma
tovariga xaridorlar uchun afzalliklar yaratishga qaratilgan faoliyat turi
sifatida shakllanib borayotgan fan va san’atdir. Brendingning mohiyati
xaridorlarga nom, tovar belgisi, tovar markasi, -tovar qiyoﬁisi
tovarlarni reklama qlhsh orqali ta’sir etishga qaratilgan tadbirlarni o‘z
ichiga oladi.

Ta’kidlash joizki, tovarlarning xaridorlar tomonidan tanilganlik
darajasi, gadrlanishi — “brendning kuchi”, brend giymati (brand
value), brendning taniglilik darajasi (brand development index), tovar
markasining iste’molchilarga tanishligi (level of consumer awareness)
va iste’molchilarning “sodigligi™ (brand loyalty) bilan izohlanadi.

Brending faoliyat turi sifatida o‘tgan asrning 80-90-yillarida
Devid Aaker, Ya.Yakobi, R. Chesnut, V. Veylbaxer va D. Xeyglar
tomonidan rivojlantirildi va bugungi kunda marketingning ajralmas
gismiga aylanib bormoqda {32,68-71].

Brend tushunchasining o‘zbek tilida aynan tarjimasi mavjud
emas. Uning turli tariflarini tahlil qilish orgali asosiy e’tibor tovar va
xizmatlami siljitish, pozitsiyalashtirish, iste’molchilar xulg-atvorini
o‘rganish va ular bilan uzoq va davomiyli munosabatlar o‘matishga
qaratilganligiga guvoh bo‘lamiz.

Brend tushunchasi iste’molchi ongidagi tovar markasi giyofasi;
tovarni individuallashtirish; tovaming qo‘shimcha qiymati; huquqiy
vositasi; tovarning xaridorlar tomonidan tanilishi; ishlab chigaruvchi
firmaning xaridorlar tomonidan tanilishi; marka siyosati, tovaming
xaridorlar tomonidan anglanadigan funksional va emotsional
elementlari kabi tushunchalami o‘zida aks ettiradi. Xorijda marketing
amaliyoti bugungi.kunda zamonaviy konsepsiya hisoblangan muno-
sabatlar marketingiga asoslanmoqda va aholi o°rtasida tovarning firma
giyofasini shakllantirish va ishlab chigishga qaratilgan brend-imidj
(brand image), uni yaratish va tatbiq etishga qaratilgan brending
(branding)ni funksional vazifalardan biri sifatida gqo‘llamoqda.

Brending — tovarlaming iste’molchilar ongida afzallik
jihatlarini  tovar belgisi, qadog‘i, reklama murojaati, “seylz
promoushn™ tadbirlarini amalga oshirish orqali shakllantirish, ragib
tovarlardan ajralib turishini ta’minlashga qaratilgan faoliyat turidir.
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Brending mwkammal ishlangan marketing konunumikaisiyasi
elementi hamdir. U bir vagining o‘zida firma haqidagi jumla, kuy,
hazil-mutoyiba, ramzlar, grafika va rang, kishilar yoki hayvoniar
obrazi, esda goluvchi reklama g oyalari va boshga vizual elementlami
o‘zida mujassamlashtiradi. Marketing amaliyotida brending
texnologiyasi tovar va xizmatlar ishlab chiqaruvchi, sotuvchi
ﬁrma(kompamya)lammg vizual, verbal vositalar, tashkiliy harakatlar
orgali bozorda o‘z nishasini egallashini ta’minlashga qaratilgan
tadbirlari o°z ichiga oladi. ‘

Brendingda nafaqat ramzlar va reklama faoliyati, balki tashkilty
omillar ham muhim rol o‘ynaydi. Samarali brending quyidagi uch
omillar guruhiga bog‘liqdir:

Birinchi guruh - tovar ishlab chigarilayotgan geografik muhit
bilan bog‘liq bo‘lgan omillar yoki joy, mintaga, mamlakat, tarmoq va
sohalar. Masalan, Fransiva modalar mamlakati, Italiya — betakror
dizayn va ranglar, Shveysariya — aniglilik, Germaniya — yuqon sifat
va astlilikni anglatadi. Mozel, Reyn, Burgundiya vinolari, Shotlandiya
viskilari, Belgiya po‘lati, Gollandiya pishloglari butun dunyoga
mashhur va ularmi kishilar birinchi navbatda xand giladilar.

Ikkinchi guruh - ishlab chiqaruvchi firmaning obro‘-¢’tibori,
nufuzi. Mutaxassislar, IBM, “Compac” yoki “Apple” kompyuterlarini,
qo‘shiq ishgibozlar “Technix”, “Panasonic”, “Sony” kompaniyasining
musiqa jihozlari va musiqa markazlarini, kiyim ishqibozlari Pier-
Karden, Dior, Tom Klaym {Tom Klime) firmalarining kiyimlarini
birinchi navbatda xarid giladilar.

Uchinchi gurub — ushbu brendlar tomonidan ishlab chigarila-
digan va bozor konyunkturasi o‘zgarishi bilan modifikatsiyalashib
boradigan tovarlarning ommaviylashuvi va obro‘-e’tibori. Masalan,
“Rolex” qo‘l soatlari, “Pfaff-Zinger” tikuv mashinalari, “Apple”
kompyuterlari va qo‘l telefonlari, “Nestle” ichimlik suvlarn.

iqtisodiyotning globallashuvi, bozor muhitining jadal o‘zgarishi
bilan izohlanadigan bugungi davrda brending strategik yo‘nalishga
egadir. Ko‘pgina brendlar intellektual mulkning himoya qilish
muddati davri mobaynida yoki 15-20 i} istigbolga, ayrim hollarda
undan ham uzoq muddatga rejalashtirilgan holda yaratiladi. Chunki
vaqt o‘tishi davomida brend iste’molchilar ongida shakllanadi va
mustahkamlanib boradi.
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Ayrim hollarda kompaniyalar ofzlarining brend-imidjini
to‘laligicha o‘zgartirishga ham majbur bo‘lishadi. Bu ulkan
tavakkalchilikka ega bo‘lsada, muvaffaqiyatli amalga oshirilganda
ulkan bozorm egallash, zamonaviy kompaniyani vujudga keltirishi
mumkin. Masalan, GoldStar kompaniyasi o‘tgan asming 90-yillari
oxirida El-ji elektroniks (LG-electronics)ga almashtirildi va ishlab
chigarilayotgan mahsulotlarning aksariyati Xitoy mahsulotlari bilan
uyg ‘unlashtirishga harakat qilindi. Shu tarzda kompaniya XXI asming
zamonaviy va nufuzli brendini yaratdi.

Brending texnologiyasi, yoki brending jarayoni quyidagi
bosgichlardan iborat:

Birinchi bosqich - brend formulasini yaratish. Bu davrda firma
brendi faqat so‘zdan iborat bo‘ladi yoki faqatgina tovar markasi
mustahkamlanishga harakat qilinadi.

Tkkinchi bosgich - mikro- va makro omillar tahlili. Bunda
marketing muhiti  (iqtisodiy, “siyosiy, texnologik va bozor
tendensiyalari), ragobat (segmentdagi asosiy ragiblar va boshqa
potensial ragiblar), brendning iste’'molchi uchun gadrliligi (ijtimoiy
xususiyatlar, madaniy omillar, tovar giyofasining xususiyati), bozor
muhitining dinamikasi (iste’molchilaming xarid xulqining tovar
xususiyatlari, brend giyofasiga va reklamaga munosabatlari).

Uchinchi bosqich ~ o‘tkazilgan tadgiqotlar asosida miqdoriy va
sifat ko‘rsatkichlarni o‘z ichiga olgan ma’lumotlar bazasini
shakllantirish, bozordagi vaziyatni modellashtirish (arxiv ma’lumotlar
tahlili, tovar ragiblar o‘rtasida qanday o‘rinda? Kelgusida ganday
mavqega erishish mumkin? Bunga qanday erishish mumkin?

To'rtinchi bosqich — brendni tayyorlash, matnli, badiiy-grafik,
turli shakilar, usullar va elementlarda reklama qilish. Tovar sotilishini
jadallashtirishga xizmat qiluvchi brendning yangi talqinini ishiab
chiqish.

Brendni ma’lum muddat davomida amal gilishi uning muntazam
ravishda takomillashuviga, yangi elementiash qo‘shilishiga va
tovarning qadrliligi oshishiga olib keladi.

Brendingning imkoniyatlari juda katta. Bular:

- tovarlar sotilish hajmining ko‘payishiga imkon beradi va
kelgusida firma ishlab chiqarayotgan tovar va tovarlar guruhining
iste’molchilar tomonidan gadrlanishiga imkon beradi;
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— reklama mahsulotlarida mamlakat, mintaga, shaharlaming
madaniyati, tarixi va an’analarini aks ettirish, iste’'molchilaming xulg-
atvorini namoyon gilish;

— iste’molchilarning milliy g‘urun, jozibadorlikka, ayrim
referent guruhlarga taqlidini namoyon gilish;

- jamiyat ongida sodir bo‘ladigan ommaviy o‘zgarishlarga tezda
moslashish; -

~ ijtimoiy-madaniy mubhitdagi taraqqivot tendensiyalanni ko‘z-
ko‘z gilish orgali iste’molchilar ishonchini oglash.

Samarali brending yaratish — oddiy ish emas. Uning natijavivlig:
marketologlarning reklama va reklama madaniyatini mohirona bilish,
odamlar bilan ishlay olish va intellektual mulkdan foydalana bilish
malakalariga ega bo‘lishi lozim.

Bugungi kunda brend nafagat firma va kompaniyalarning nomi,
ramzi, balki ularning iste’'molchilar bilan kommunikatsiya
o‘ratadigan marketing vositasi hamdir. Zamonaviy meneyment va
marketing amaliyoti brendni strategik missiya va investitsiya obyekti
sifatida garaydi. Biroq investitsiya obyekti sifatida olib qaraydigan
bo‘lsak, investitsiyalaming uzoq muddatga mo‘jjallanganligini, bunda
brendni obyekt sifatida kiritishda ma’lum ziddiyatlar mavjudligini
ko‘ramiz. Statistik ma’lumotlarga qaraganda, dunyodagi 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 kompaniya-
larga katta daromad, yuqori imidj, katta miqyosdagi iste’'molchilar va
xaridorlami to‘plab beradi. Shu orqali kompaniyaning ragobat
ustunligini va ragobat qobiliyatini oshiradi. Demak, brend nafagat
nom, balki marketing kommunikatsiyasi vositasi hisoblanadi.
Brendning marketing kommunikatsiyasi sifatida asosiy vazifalari buni
to‘la-tokis tasdiglaydi. Ya’'m:

1. Brend firma va uning tovarini bozorda tanilishini
ta’minlaydi. Firmaning bir lahzada tanilishi va uning tovari haqida
ma’lumot olishda brend katta rol o‘ynaydi. Xarid jarayonida xaridor
60 turdagi tovar assortimentini tahlil giladi va bunga 40 daqiga vaqt
sarflaydi. Agarda xaridor bitta brendga bir dagiga sarflagan taqdirda u
o‘rtacha 5-6 soat davomida tovarlami firmalar bo‘yicha tahlil gilib
chigadi. Biroq brendning aniq pozitsiyasi va giyofasi xaridor bilan
juda gisqa vaqgt ichida aloga o‘mata oladi va funksional o‘xshash
bo‘lgan tovarlardan firma tovarim tezda ajratib oladi.
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2. Brend kommunikatsiva jarayonini soddalashtiradi va tovar
hagidagi yaxlit qiyofani shakllantiradi. Brend eng avvalo
iste’molchilarga yonaltirilgan va ularning kuchli, imidjga e’tibor
qaratishi, jozibadorlikka va nufuzga ofchligidan “foydalanadi”.
Masalan, Mercedes avtomobilini xarid qilish bilan iste’molchilar
yuqori sifat, obro‘~¢’tibor va o°zining ustunligini namoyish giladi.
Nike krossovkalari, Puma sport kiyimlari va Adidas kepkalarini xarid
qilish orgali professional sportchi ekanligi va yuqori natijaga
erishganliklarini namoyish qilsa, Volvo avtomobilini xarid qilish
orqali esa xavfsizlikni asosiy o‘ringa qo‘yishlarini namoyish giladilar.

3. Brend narx o‘rnatish siyosatini rag‘batlantiradi va firmani
go‘shimcha daromad bilan ta’minlaydi. Firmaga bo‘lgan ishonch,
sifat ustunligi xaridorlarni ushbu firma tovarlarining hech
ikkilanmasdan xarid qilishini rag‘batlantiradi. Ma’lumotlarga ko‘ra,
72% xaridorlar o°zlari uchun gadrli bo‘lgan brend tovarlami narxini
surishtirmasdan va raqib tovarlarga nisbatan 20% gimmat narxga sotib
olishga tayyordirlar. Har to‘rt xaridordan bittasi o‘zi qadrlaydigan
brend tovarning narxini surishtirmasdan buyurtma beradi.

4. Brend sotishni jadallashtiradi va takroriy xaridlarni
rag‘batlantiradi. Tanigli brend tovarlar sotilishi tez amalga oshadi va
xaridorlar ushbu brend ostidagi tovarlarni tez-tez xarid qilib turadilar
yoki doimiy ravishda shu brend ostidagi tovarlarni xarid giladilar. Bu
firmalaming sotuvdan keyin ham katta foyda olishini ta’minlaydi.
Masalan, Ford Motor Company xodimlari o‘z xaridorlari bilan doimiy
alogani o‘rnatganiar va aviomobillar sotilgandan keyin ham ushbu
xaridorlardan yiliga 120 ming AQSH dollari migdorida foyda oladi.

5. Brend mijodar sodigligini shakllantiradi. Amaliyot shuni
tasdiglaydiki, firmaning 20% sodiq xaridorlari uning 80% barqaror
foyda olishini ta’minlaydi. Shuningdek, mijozlaming sodigligi ulami
takroriy jalb etishga qaraganda 25 marta arzonga tushadi. BMW
kompaniyasining mutaxassislari olib borgan tadqiqotlarga ko‘ra, yangi
mijozni jalb gilish har bir avtomobilga 800 AQSH dollari xarajat
qilishni talab etadi. Doimiy alogalar o‘matilgan xaridorlarga esa bu
200 dollarni tashkii qiladi. Shuningdek, kompaniyalar 5 % doimiy
sodiq mijozga ega bo‘lishi uning foydasini 100% ga oshishini
ta'minlaydi.

6. Brend ingiroz oqibatlarini tezlik bilan bartaraf ectishga
imkon beradi. Sodig mijozlar va xaridorlarning mavjudligi bois ular
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bozor o‘zgarishlariga zaxira bo’ladi. Shuning uchun brendning gayta
tashkil qilinishi yoki boshqa nomga o‘tishi kompaniya uchun katta
xavf tug‘dirmaydi. Masalan, Rokfellerlar nefi kompaniyasining
Castrol va Texaco kompaniyalari brendiga bo‘linib ketishi ulaming
muvaffagiyatini yanada oshirdi.

7. Brend jamoani mustahkamlaydi va kompaniyaning ham-
korlik faoliyatini himoya qiladi. Samarali brending kompaniya
xodimlarining o‘ziga bo‘lgan ishonchini oshiradi va ularmni tashab-
buskorlikka undaydi. Ular hamkorlik ishlarida brend kuchli va
mustahkamligi bois, har qanday tavakkalchilikka qo’l wsishlari
mumkin.

8. Brendlar firma va kompaniyalarning investitsiya faoliyatini
kuchaytiradi va uning kapitalini yanada oshirishga xipnat giladi.
Aksariyat brendlar boshga mamlakatlarda franchayzing asosida
qo‘llaniladi va firmaning kapitalini ko‘paytirishga xizmat giladi.

9. Brend yangi tovar bozorlari va geografik mintagalarga
chigishni osonlashtiradi. Brend yangi tovar va xizmatiarni ishlab
chiqarish uchun “marketing tajriba maydoni” vazifasini o‘taydi.
Brendning kuchli va barqaror imidji uning turli tovar
modifikatsiyalarini ishlab chigarish va milliy chegaralardan chigishini
osonlashtiradi. Masalan, Gillette brendi dastlab soqol olish uskunalari
ishlab chiqargan bo‘lsa, keyinchalik uning tanilishi ushbu nom ostida
erkaklar kosmetikasi yo‘nalishiga o‘tishini ta’minlab berdi. Camel
brendi esa sayohat davrida kiyish yoki dam olish kiyim-kechaklari
ishlab chigarishga imkon yaratdi.

10. Brend tovarlarning yangi kategoriyasi va ishlab
chigarishning yangi soha va tarmoglarini shakllantiradi.
Muvaffaqgiyath brendlar tovarlaming vangi kategoriyasi va ishlab
chiqarishning yangi sohalarini tashkil qilishga ko‘maklashadi.
Masalan, Samsung brendi maishiy texnika tovarlarining 100 ga yagin
assortimentini ishlab chigaradi, shuningdek yuqori texnologiyalar,
og‘ir sanoat texnikasi sohasini ham qamrab ofgan.

Brendning xarakterli xususiyati shundaki, unga nom bergan
tovardan ajralishi va 0°zi mustaqil tovarga aylanishi mumkin. Ya'ni
haqgiqiy brend har doim yugori bahoga loyiq bo‘ladi. Aynan shu
masala u yoki bu savdo markasining brend bo‘lishi yoki bo‘Imasligini
hal giladi. Psixologik nuqtayi nazarga ko‘ra, insonlar o‘zaro reklama
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kommunikatsiyasiga kirishish va 0°z-0°zini namoyon qilish vositasi
sifatida ham brenddan foydalanishi mumkin.

8.4. Turizm sohasida brend va brending

Mamiakatimizda turizmni yanada rivojlantirish, turistik xizmat
ko‘rsatish sifatini oshirish va yo‘nalishlarini kengaytirishga garatilgan
dastur asosida ish olib borilmogda. 2015-yil yakunlariga ko‘ra, 89
ming 600 nafar turistlar dunyodagi mashhur Samarqanduning betakror
tarixiy obtdalari, go‘zal tabiatidan bahramand bo‘ldi. Sayyohlar
oqimini yanada ko‘paytirish, ularga xalqimizning o‘ziga xos an’ana va
qadriyatlarini ko‘rsatish magsadida keyingi yillarda “Samarqand
nonlari”, “Sharq shirinliklari”, “Milliy hunarmandchilik mahsulotlan”
kabi ko‘rgazmalar tashkil etildi. Samarqand shahrida sayyohlar uchun
keng imkoniyatlar yaratilib, temiryol vokzali va aeroportda shahar
turistik xaritasi o‘rnatildi. Ko‘chalarda o‘zbek va ingliz tillarida
maxsus yo‘l ko‘rsatkichlar joylashtirildi. Shahardagi 140 ta turistik
firma va tashkilotlar, gariyb to‘rt ming o‘rinli 78 ta mehmonxona
sayyohlarga yuqori sifatli xizmat ko‘rsatib kelayotir. Raqobatning
globallashuvi  sharoitida bu turistik firma va tashkilotlar,
mehmonxonalar o‘z brendiga ega bo‘lishlari g*oyatda mulumdir.

Turizm sohasida brendingga oid g‘oya va izlanishlar 1970-
yillardan e’tiboran kirib keldi. Buning obyektiv sabablari ham mavjud
bo‘lib, eng avvalo turizmning inson faoliyatining serdaromad sohasiga
aylanib borayotganligi, turistik xizmat turlarining ko‘payishi bilan
bog‘ligdir.

Brend turizm sohasida juda ahamiyatli bo‘hib, turistlarning
bronlash jarayonida to‘qnash keladigan juda ko‘p turistik xizmat
turlari va ularni bir-biridan farglashda vaqqol namoyon bo‘ladi.
Aksariyat turistlarning turistik xizmatlami birma-bir tagqoslash,
ularning assortimentini tahlil qilish, afzallik va kamchiliklarini ajratish
imkoniyati deyarli yo‘q. Buning uchun ko‘p vaqt va katta jismoniy
mehnat talab qilinadi. Bunday vaziyatda turistik brending ular uchun
oson o‘qiladigan va tez o‘zlashtiriladigan maxsus yorliglar orgali
“beminnat yordamchi” vazifasini o‘taydi.

Turizm sohasida brend turfirmalaming huquqiy belgisi bo‘lsada,
u eng avvalo igtisodiy naflilikka garatilgan.

290



Turistik brendni ishlab chigish murakkab jarayon. Turistik
brendni ishlab chigishda juda ko’p viznal belgilar tahli! qilivadi,
turistik destinatsiyalarning nomi, joyi, turistik resurslar va mamlakat
nufuzi imkon qadar brendda aks ettirilishiga e’tibor beriladi.
Shuningdek, turistik brend nomoddiy xarakterga ega bo‘lgan turistik
xizmatlamnt iste’molchilarga tanilishi uchun gator madanty va milliy
qadriyatlarni ham o‘zida aks ettiradiki, bu o‘z navbatida brending
jarayoniga malakali mutaxassislarni jalb etish zaruratini keltirib
chigaradi.

Mintaga yoki mamlakatning muayyan hududlarida joylashgan
turistik resurslardan foydalanishda juda ko‘plab turfirmalar ishtirok
ctadi. Toristik brendning asosiy vazifasi turistk resurslardan
foydalanish chog‘ida raqobat ustunligini namoyon qilish va xizmatlar
narxini yuqorirog belgilashni ta’minlashidir. Bulaming barchasi
turistlarning firma brendiga moyilligini yaratish bilan amalga oshadi.
Chunki turistik xizmat iste’molchilarining 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 qadar o‘xshashki, turistlar uchun
kimdan xarid gilishning umuman farqi yo‘q. Masalan, sug‘urtalash
xizmatlari turpaket tarkibiga kirish yoki kirmasligidan qat’i nazar,
barcha turfirmalarda bir xil amalga oshiriladi. Bir garashda
mamlakatimiz turistik shaharlari bo‘ylab uyushtirilayotgan turistik
marshrutiarni tahlil giladigan bo‘lsak, ularda ham xizmatlarning aynan
o‘xshashligini kuzatamiz. Biroq, har ganday turfirmaning boshqa
turfirmalardan farglash imkonini beradigan o‘z lokomotiv xizmati
mavjud bo‘lib, bu xizmatlar uning brendi orgali namoyon bo‘ladi.

Turistik brending turmabsulotga qo‘shimcha giymat yaratadi, bir
vagtda uni reklama qiladi va sotishni rag'batlantiradi. Bundan
tashqari, turistik brend hudud, tanigli shaxslar, digqatga sazovor joylar
to‘g‘risida ham axborot beruvchi manba hamdir.

Turistik brendni ishlab chigish jarayonida eng asosiysi, bu firma
nomidir. Firma nomi turfirma va uning mahsulotlarini boshqa firmalar
va ularning mahsulotidan farglashni ta’minlaydi. Firma nomining
muhim xususiyatlari unda marketing maqsadlarining mavjudligidir.
Firma nomi uning marketing magsadlarini o‘zida namoyon etishi
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zarur. Masalan, firma yoshlar turizmiga xos yo‘nalishga ega bo‘lsa,
uning nomi ham yoshlar tomonidan ijobiy qabul gilinishi kerak.

Turistik brendning quyidagi ijobiy jihatlari bo‘lishi lozim:

— xaridorlar e’tiborini jalb qila olishi kerak;

~ tezda esda qolishi va alliteratsiyalashuvi (maxsus qisqartmalar,
urg‘u berib o‘giladigan sinonim va boshqalar) kerak;

~ turistik mahsulotning mavqeini ko‘rsata olishi va iste’molchi
va turfirmalar tomonidan bir-birlarini anglash va shu asosda o‘zaro
munosabat o‘rnatishni ta’minlashi kerak;

~ vizual imidjiga bog‘liq bo‘lishi kerak;

- turistik mahsulot to‘g‘risida ma’lumotm o‘zida aks ettirishi
yoki u to‘g‘risida ma’lumot berishga yarogli bo‘lishi kerak;

— kelgusida iste’molchilar brendga taxallus topa olishlarini
¢’tiborga olishi kerak. Masalan, “Yerdagi Mars™ Arizona shtati va
Kolorado daryosidagi kanonlar;

— brendni telefon orgali yoki ma’lumotnoma orgali topish qulay
bo‘lishi kerak.

Turistik brendni yaratishdagi salbiy jihatlar quyidagilar:

— turistik brend barcha uchun tovar belgisiga aylanganligi;

~ iste’molchi  bilan kommunikatsiyalashuv  imkoniyatining
pastligi;

~ turistik mahsulotdan qaysi paytlarda foydalanish mumkinligi
to‘g risida ma’lumotlaming mavjud emasligi;

- turistik brendning boshga segmentlarni qamrab olishga intilishi;

- brendning raqiblardan farglanuvchi jihatlariga urg‘u berish;

~ kreativ tasvirlarga ortiqcha baho berish;

~ quyi narxlardagi mavqeni egallashga intilish.

Turistik brend semiotika nuqtayi nazaridan quyidagi to‘rt xil
xususiyatga ega axborotlarni targatadi:

1. Manfaatga yo‘naltirilgan xabarlar — har ganday brend eng
avvalo iqgtisodiy manfaatlar to‘g‘risida xabar beradi. Brenddagi
aksariyat belgilar eng avvalo turistik mahsulotning ishonchliligi, sifati,
samarasi, talab darajasida ekanligi to‘g‘risida axborotlarni tarqatishga
yo‘naltiriigan.

2. Tijoratga oid xabarlar — brend turistik mahsulotning ma’lum
qiymatga ega resursiardan tijorat maqgsadlarida foydalanilayotganligini
anglatadi. Masalan, turistik destinatsivalardagi xizmat turlani yoki
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rekreatsion resurslarning ramziy blgilari ulardan tijovat magsadlarda
foydalanilayotganligini, ulardan ma’lum migdordag: mablag® evaziga
foydalanish mumkinligin anglatadi.

3. Ljtimoiy-madaniy xabar - turistik mahsulotni xarid qilish
(xarid qilmaslik) kishilarni ma’lum bir jjtimoty guruhga birlashishini
(guruhdan chetlanishini) anglatadi. Bunda turistik brend kishilarga
ijtimoiy rol vazifasini amalga oshirib beradi. Masalan, Alp tog‘larida
joylashgan turistik resurslar kishilarning ekstremal tarlar va ckoresurs
ishgibozlari ckanligini anglatadi. Shuningdek, bu turlarni xush
ko‘rmaydiganlar esa o‘z-0‘zidan ushbu toifaga taailugli emaslar.

4. Afsonaviy xabarlar — brenddagi tarixiy va ertak gahramonlan
bo‘lib, bevosita hudud bilan bog‘liq bo°ladi. Masalan, Afina shahriga
oid brendlar Qadimgi Yunon gahramonlari va xudolan to‘g‘risida,
Misr gadimgi firavnlar to‘g‘risida, Surxondaryo Alpomish
to‘g‘risidagi afsonalarni targ‘ib giladi.

Afsonalar turistik brendning negizimi tashkil qiladi. Aynan
afsonalar orqali kuchli brendlar yaratiladi.

Turistik brendm yaratish nafagat turistlar, turfirmalar uchun,
balki mahalliy aholi uchun ham muhimdir. Mahalliy aholi bir vaqtning
o‘zida turistik resurslaming asosiy iste’molchilari hisoblansalar, bir
tomondan mintaqga(hudud)ning turistik resursi hamdir.

Shuning uchun turistik brendni yaratish jarayonida turistik
destinatsiyalarning yashash uchun jozibadorligini ham e’tiborga olish
zarur. Bunda hududiy yondashishning bir qator muhim jibatlari
mavjud bo‘lib, ular hududlarning ijtimoiy-igtisodiy rivojlanishini ham
¢’tiborga olganligidir:

~ turistik brendni yaratishda hududiy yondashish hududlammg
kompleks rivojlanishini ta’minlaydi. Bunda turizmni faqatgina
diqqatga sazovor joylar, ekoturistik resurslar, tarixiy yodgorliklar
bazasida emas, balki etnografik, aksiologik, zamonaviy shaharsozlik,
turmush tarzi va shu kabi yo‘nalishlarni qamrab olishni ta’minlaydi.
Shuningdek, turistik brend barcha toifadagi va yoshdagi aholining
farovon yashash sharoitini ham ta’minlashga qaratilishi kerak;

- tunistik brendni yaratishda hududiy yondashuv turistlaming
xavfsiz yashash va dam olishlari sharoitini yaratib berishni ham
ta’minlaydi.

Turistik brend badiiy jihatdan shunday tasvirlanishi kerakki,
turistlar uni “qayta bezash”ga harakat gilishlari, brendda vashiringan
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hissiyot, ramz va millty g‘ovani tezda anglanishi, kelgusida turist-
laring hududni o'z ishbilarmonlik va turistik ehtivojlarini qondirishi
mumkin bo‘lgan joy sifatida baho berishiga xizmat qilishi kerak.

‘ I3
| L
turistik brend uchun 1 -

hududdagi mavjud barcha
brend nomlarini iahlil gilish 1f\

. TURISTIK
BRENDING TURISTIK

1

hududda mavijud turistik BREND
brendlarni umumlashtirish ﬂ/ L]
e |

[ bududiy turistik mahsulotming
umumlashgan brendi

8.2-rasm. Turistik destinatsiyaning brendini yaratish jaryoni.

Turistik brend turistik resurslaming quyidagi oltita asosiy
jihatlarga tayangan holda yaratilishi muhim hisoblanadi (8.3-rasm).

Turistik brendni yaratish — marketing strategiyasini ishlab
chiqish jarayonining tarkibiy gqismi hisoblanib, ma’lum ketma-
ketlikdan iborat bo‘ladi (8.3-rasm).

Turistik brending quyidagi vositalar orqali amalga oshiriladi:

- strategik vositalar — turistik resurslar yoki turfirmalarning
asosty xususiyatlarini e’tiborga olgan holda siyosiy vaziyat, geografik
joylashuv, ijtimoiy-igtisodiy, madaniy-ilmiy salohiyatni gamrab
oluvchi ustuvor yo‘nalishlarni belgilash asosida rivojlanish strate-
giyasini ishlab chigish; hudud yoki turfirmaning missiyasini aniglash,
faoliyat magsadi va mohiyatidan kelib chiqib nomini shakllantirish.

- ramziy vositalar — brend iste’molchilariga ta’sir ko‘rsatuvchi
vizual usul va uslublar majmuini yaratish, turistik destinatsiya yoki
turfirmaning asosiy xususiyatlari(bayroq, gerb va boshqa ahamiyatli
belgilari)ni ishlab chigish va yagona uslubini yaratish va ular asosida
reklama-axborot va sovg'a xususiyatiga ega mahsulotlar ishlab
chigarish; turistik destinatsiya yoki turfirmaning ikki tilda ma’lumot
beruvchi rasmiy saytini yaratish.
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8.3-rasm. Turistik brend yaratishning asesiy jihatlari,

- reklamaga oid vositalari — turistik destinatsiya yoki turfirma
o‘zi haqidagi va destinatsiyada joylashgan turistik resurslar
to‘g‘risidagi ma’lumotiarni bevosita reklama, reklama murojaati
orqali tarqatadi.

Buning uchun:

~ matbuot reklamasi(gazeta, jurnal, broshyura va shu kabilar.),

- internet reklamasi (destinatsiya, turfirma, turoperatorlarning
rasmiy sayti, boshga turli axborot portallari);

~ televizion reklama (teledasturlar, gisqa metrajli  film,
videoroliklar);

~ PR-vositalar — turistik brendni siljitishga yo‘naltiriigan komp-
leks tadbirlar bo‘lib, turfirma, turoperator yoki turistik destinatsiya
imidjini shakllantirish magsadida mahalliy boshqaruv organlarini jalb
etish, ushbu hududdag tarixiy shaxslar, turli sohalarning yetakchi va
taniqli shaxslarini jalb etish, destinatsiyalarda turli vogealar arafasida
tadbirlar tashkil qilish yoki maxsus tadbirlar uyushtirish va
hamkorlikda mintaqaviy turistik loyihalami amalga oshirish kabilami
kiritish mumkin.
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Turistik brendni yaratish va siljitish turistik destinatsiya, turfirma
yoki turoperatorning asosiy faoliyat yo‘nalishiari va imkoniyatlarini
aniglash, brendni yaratish va uning differensiatsiyast orgali amalga
. oshiriladi.

Turistik brendni vyaratishda quyidagi yo‘nalishlarga alohida
e’tibor qaratish muhim hisoblanadi:

1. Ijtimoiy-madaniy yo‘nalish. Bu turistik destinatsiyaning
nomoddiy kapitali hisoblanib, turistik brendni yaratishda birinchi
navbatda e’tiborga olinadi. Bunda quyidagi ikki yo‘nalishni
kuzatishimiz mumkin:

1) destinatsiyaning geografik joylashuvi, rekreatsion resurslari,
landshafti, ekologik vaziyati;

2) destinatsiya joylashgan hududning tarixiy shaxslan, vogealari,
turli tarixiy afsonalari, ertaklari va mintaqaning turli tarixiy ramzlani.

2. Iqtisodiy yo‘nalish. Turistik destinatsiya yoki turfirmalamning
igtisodiy ustun jihatlari bo‘lib, birinchi navbatda igtisodiy faoliyat
bilan shug‘ullanishda mavjud ragobat afzalliklari, mutlag va nisbiy
ustunliklari bo‘lsa, ikkinchidan, brenddan foydalanish orqali tovar va
xizmatlarning noyob xususiyatga ega bo‘lishi, qo‘shimcha investitsi-
yalarni jalb qilish imkonini oshishidir.

Turistik brendni yaratish jarayoni quyidagi 8.4-rasmdan keltirilgan:

Breadni siljitish

" Brend qiyofasini shakilantirish

Brad kcuepuyutm ishlab: chiqixh

8.4-rasm. Turistik brendni yaratish jarayoni.
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Turistik brendni nomlash — brendni yaratish va wmi siljtishda
muhim ahamiyatga ega. Brendga nom berish brend-neyming deb
nomlanadi. Brend-neyming faoliyati murakkab va mas ulivath bo‘lib,
brendning muvaffaqiyatiga to‘g‘ridan-to‘g’ri bog‘ligdir. Turistik
brend-neymingning bugungi kunda 40 ga yaqin usullari mavjud
bo‘lib, ular asosida mingdan ortiq nomlar tahlili qilinadi. Brend-
neymingning eng emmabop va muvaffaqgiyatli usullari quyidagilar:

— Neologizmlar asosidan nom berish. Har bir turfirma biznesni
jadallashtirish uchun o‘zining shaxsiy “nom”iga 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 jthati bugungi kunda Internet
texnologiyalarining rivojlanganligidir. Aksariyat turfirmalarning o'z
rasmiy saytlari mavjud va ular umumiy .uz domeni birlashtirib turadi.
Ammo bugungi kunda .uz domenida “oddiy nom”lar uchun joy
golmagan. Shu bois turfirmalar o‘z nomining takrorlanmasligi, o‘ziga
xosligi va firmaning magsad va yo‘nalishlarini yoritib berish uchun
neologizmlardan keng foydalanadi.

Eng keng tarqalgan necologizmlar stilistik  xatoliklar
(SHAXEREZADA, SHAKHNAME TRAVEL), ism va familiyalar
oldidan “tour”, “hotel”, “Royal”, “voyage”, “travel”, so‘zini go‘shish
(“SOGDA TOUR”, “Hotel Diyora” “Dinara-tur” OTEL
SAMARKAND, “Central Asia travel”) orqali yasaladi.

- Quvneq neyming. Ko‘pchilik firmalaming brendi hazil va
giziqarli nomlardan iborat bo‘ladi. Shunisi gqizigarliki, ulaming
aksaniyati hazil tariqasida gabul qilinmasligi mumkin. Iste’molchilar
yaxshi hazil va gqiziqarli nomni tezda eslab qolishadi va o'z
yvaqginlariga bu haqida aytib beradi. Bunday samaraga faqatgina
takroriy reklama orqali erishish mumkin. ‘

— An’anaviy neyming. Odatda ko‘pchilik firmalar o°z nomiga,
ishlab chiqarayotgan mahsulot asoschisiga, mamlakat, tarmoq yoki
joylarga sodiq qolgan holda o‘z nomlarini saqlab gqoladilar yoki
gadimiy nomlarmi beradi. Hatto yangi paydo bo‘lgan tovar va
xizmatlar uchun ham qadimiy nomlarni berish an’ana tusiga kirgan.
Shu sababli bugungi kunda ko‘pchilik brendlar tarixiy vogqealar,
joylar, shaxslar, shahar va ertak gahramonlari nomlari bilan
nomlangan, Masalan, AFROSIYOB PALAS, MARQOQAND,
TUMARIS.
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~ Hayoliy neyming. Brend-neyming jarayonida xayolly nom-
larga ham keng e’tibor beriladi. Hayoliy nomlar kishilarga farovon
hayot, shinamlik, sarguzasht, betakror tabiat in’omlarimi va’da qila-
dilar. Shu bois, barcha turfirmalaming brendida xayoliy obrazlarga
alohida e’tibor qaratiladi. Brendlardagi “jannat”, “serquyosh”,
“marvarid”, “oltin®, “buyuk” kabi epitet so‘zlar iste’molchilarga
quruq va’da, hasrat, sog‘inch, qumsash va zerikishdan boshga hech
narsa va’da qila olmaydi. Masalan, SAMARQAND SHARQ
DURDONASI, IDEAL, BO'STONSAROY, GOLDEN ROAD
TRAVEL va shu kabilar.

Qisqacha xulosalar

Bugungi kunga kelib brend so‘zining dastlabki tub ma’nosi
o‘zgardi. Brendni yaratish (“breding” — “brand building”) va bosh-
qaruv metodlari (brend-management) marketingda alohida yo‘na-
lishga aylandi. Brend-menejment, ya’ni brendni yaratish, uni bosh-
qarish, bozorda ommalashtirish, o‘zgaruvchan sharoitlarga moslashish
jarayoni o‘tgan asrning o‘rtalarida vujudga keldi Zamonaviy brendlar
kompaniyalarning tijorat faolligining ramzi hamdir. Bu ramzlar
mijozlarga ishonch, barqarorlik va bir qator nufuzlarni ham tagdim eta
oladi.

Brending (branding) — raqgobatlashuvchi tovarlar o‘rtasida firma
tovariga xaridorlar uchun afzalliklar yaratishga garatilgan faoliyat turi
sifatida shakllanib borayotgan fan va san’atdir. Brend tushunchasi
iste’molchi ongidagi tovar markasi qiyofasi; tovarni individual-
lashtirish; tovarning qo‘shimcha qiymati; huquqiy vositasi; tovaming
xaridorlar tomonidan tanilishi; ishlab chigaruvchi firmaning xaridorlar
tomonidan tanilishi; marka siyosati, tovaring xaridorlar tomonidan
anglanadigan funksional va emotsional elementlari kabi tushuncha-
larni o‘zida aks ettiradi. Brend turizm sohasida juda ahamiyatli bo‘lib,
turistlarning bronlash jarayonida to‘qnash keladigan juda ko‘p turistik
xizmat turlari va ulami bir-biridan farqlashda yaqqol namoyon
bo‘ladi. Aksariyat turistlaming turistik xizmatlarni birma-bir taqqos-
lash, ulaming assortimentini tahlil qilish, afzallik va kamchiliklarini
ajratish imkoniyati deyarli yo‘q. Bunday vaziyatda turistik brending
ular uchun oson o‘qiladigan va tez o‘zlashtiriladigan maxsus yorliglar
orgali “beminnat yordamchi” vazifasini o‘taydi.
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Tayanch iboralar

Brend, brend - neyming, vizual gavdalantirish, brending, zaif
brend, imidj, brending (branding), rivojlanayotgan brend, media-karta,
akronim, oksyumoron, litota, mimikriya, turistik brend, destinatsiya
brendi, bududiy yondashuv, an’anaviy neyming, quvnogq neyming,
xayoliy neyming.

Nazorat uchun savollar

Brend deganda nimani tushunasiz?
Brendlarning tasniflanishini tushuntirib bering
Brend tuzilmasini ishlab chigish ganday amalga oshiriladi? -
Brend-neyming va uning bosqichlari gaysilar?
Brending texnologiyasi qanday bosgichlardan iborat?
. Marketing amaliyotida brend qanday =xususiyatlarga ega
bo‘ladi?

7. Brendni yaratish bosqichlarini aytib bering :

8. Brendning marketing kommunikatsiyasi sifatida  asosiy
vazifalari mimalardan iborat?

9. Turistik brend nima?

10.Turistik brendingning o‘ziga xos xususiyatlari nimalardan
iborat? ,

11.Samarali brending qanday omillarga bog‘liq?

12.Brendingning marketing kommunikatsiyasini shakllantirish-
dagi ahamiyatini tushuntiring. :

R N
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. 9-BOB. TURIZMDA MARKETING
KOMMUNIKATSIYASINING KOMPLEKS STRATEGIYASINI
ISHLAB CHIQISH

9.1. Turizm industriyasida kommunikatsion siyosatni shakl-
lantirish.
9.2. Media-rejalashtirish.
9.3. Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish bos-
gichlari.
9.4, Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish, baho-
lash va boshqarish.

9.1. Turizm industriyasida kommunikatsion siyosatni
shakllantirish

Turistik korxonalarning kommunikatsiya siyosati iste’mol-
chilarga yo‘naltirilgan bo‘lib, uning muvaffagiyatini ta’minlashga
xizmat qiladi. Marketing konsepsiyasining zaminida turistik korxo-
nalarning magsadli bozor ehtivoj va zaruratlarini toliq qondirishga
erishish va raqobat kurashida o‘zining raqobatbardoshligini saqlab
qolishga garatilgan tadbirlar yotadi.

Zamonaviy marketing konsepsiyasi raqobat qobiliyatini saglab
golish eng avvalo kommunikatsion siyosatni shakllantirish zarurligini
ko‘rsatib bermoqgda. Bugungi kunda turistik korxonalaming yagona
kommunikatsion siyosatining shakllantirilmaganligi iste’molchilar va
vositachilar bilan o‘rnatiladigan o°zaro alogalarning noanigligiga olib
keladi.

Turistik korxonalarda kommunikatsiya siyosatim shakllantirish
bilan bog‘liq ilmiy izlanishlar mamlakatimiz va ko‘plab xorij olimlari
tomonidan keng tadqiq qgilingan. Ushbu olimlaming izlanishlari shuni
ko‘rsatadiki, turistik korxonalar bugungi kunda zamonaviy marketing
konsepsiyasi asosida faoliyat olib borishlari zarur. Ularda
kommunikatsiya faoliyatining samarasiz yakunlanayotganligi sababi
aynan kommunikatsion siyosatning to‘g‘ri shakllantirilmaganligi,
mijozlar va vositachilar bilan uzviy alogalarning o‘ratilmaganligidir.
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Shu bois, nafagat turistik korxonalar, balki mehmonxonalarda bam
kommunikatsion siyosatni shakllantirishning nazariy-metodologik
asoslarini ishlab chiqish, shu asosda ularning kominunikatsiya
siyosatini shakllantirish dolzarb masalalardan biri bo°lib golmogda.

Kommunikatsion  sivosat  marketing  kommunikatsiyasi
vositalaridan muvofiglashgan holda foydalanish rejasi bo‘lib, uning
asosly magqsadi tovar va xizmatlar harakati va ularni siljitishdir.
Zamonaviy turistik korxonalarda murakkab alogalar majmui mavjud
bo‘lib, vositachilar, ta’minotchilar, iste’molchilar, turagentlar, ta’lim
muassasalari va boshga ijtimoiy soha subyektlarini gamrab oladi.
Ularning har biri boshga subyektlar bilan ozaro alogada bo‘lib,
teskari aloqa tamoyili asosida muayyan guruhlarmi shakllantiradi.

Turistik korxonaning kommunikatsiya siyosati magsadga
yo‘naltirilganligiga garab ikki xil ko‘rinishga ega bo‘ladi:

- turistik mahsulotni yaratish, takomillashtirish va unga nisbatan
bozorning reaksiyasini aniglashga qaratilgan kommunikatsiya siyosati.
Bu turdagi kommunikatsiya siyosati birinchi navbatda mavjud
talabdan ogilona foydalanishni ko‘zda tutuvchi tunstik korxonalar
uchun zarur bo‘lib, barcha ishtirckchilarning. samarali alogasini
ta’minlashga xizmat giladi.

-~ turistik mahsulotni hayotiylik davrining gaysi bosqichdaligidan
qat’i nazar siljitishga qaratilgan kommunikatsiya siyosati. Bunday
siyosat birinchi navbatda turistik korxona ixtiyorida mavjud bo‘lgan
va bozorda muhim ahamiyatga ega bo‘lgan turistik mahsulotni
siljitishga qaratiladi. Bunda asosiy ¢’tibor potensial mijoziarni imkon
qadar ushlab turish, ularga tovar haqida tez-tez eslatib turish va
takroriy xarid qilishga garatiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsion siyosati — korxonaga
bozordan kelib tushayotgan axborotlarni gayta ishlash va zaruny
axborotlarni shakllantirishdan iborat. Kommunikatsiya dasturi siljitish
majmuidan iborat bo‘lib, reklama, shaxsiy sotish, sotishni rag‘bat-
lantirish va jamoatchilik bilan alogalami 0°z ichiga oladi (9.1-rasm).

Turistik korxonaning kommunikatsiya kompleksi axborotlami
uzatish, qabul qilish va qayta ishlash bilan bog‘liq bo‘lib, ushbu
axborotlar kelgusida iste’molchilar, vositachilar va ta’'minotchilar
bilan uzviy alogalarni qo‘llab-quvvatlashga qaratiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsiya siyosati reklama, shaxsiy
sotish, jamoatchilik bilan alogalar va sotishni rag‘batlantirishning
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o‘ziga xos majmuini tashkil etadi. Ushbu kommunikatsiva kompleksi
kelgusida turistik korxonaning reklama va marketing magsadlariga
erishishga qaratiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsiya kompieksi

Shaxsiy Shaxsiy bo‘lmagan
kommunikatsiya kommumbkatsiya

PR Reklama
| S ——
to g ridan-

to‘g'ri - -
marketing Sotisbni rag‘batlantirish, ’_J

merchendayzing, va shaxsiy
sotish

9.1-rasm. Turistik korxonaning kommunikatsiya kompleksi elementiari.

Kommunikatsiya siyosatining asosiy magsadi kommunikatsiyani
amalga oshirish usullari va uslublarini ishlab chigish, amaliyotda
noaniq va ishonchsiz bo‘lgan kommunikatsiva kanallarini aniglash va
ulardan voz kechish orqali korxonaning magsadga erishishiga ko‘~
maklashishdir. Kommunikativ siyosat quyidagilarni o°z ichiga oladi:

- kommunikatsiyani amalga oshirish uchun magsadli

auditoriyvani aniglash va tahlili gilish;

— samarali va muhim afzalliklarga ega hisoblangan kommuni-
katsiya vositalari va usullarini tanlash;

— kommunikatsiya kanallarini aniglash;

—  har bir kommunikatsiya vositalarining xususiyatlarini aniglash;

— kommunikatsiya strategiyasini rejalashtirish; ‘

~ kommunikatsiya budjetini  aniqlash (qgat’iy foiz usuli,
foydadan ulush, kelgusi davr xarajatlariga kiritish va boshgalar).

Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish uzog vaqt va katta
hajmdagi ishdan iborat bo‘lsada, “strategiyasiz erishilgan natija”ga
nisbatan qator afzalliklarga ega:
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~ kommunikatsiya strategiyvasini qo‘llash natijasida  takeik
vazifalaming anigligi ortadi va umomiy kommunikatsiya imkoniyati
ortadi. Natijada taktik vazifalar doimiy ravishda magsadli amalga
oshirilishi mumkin bo‘ladi.

~ sotuvlar to‘g‘risida aniq axborotlar to‘plash mumkin bo’ladi.
Ushbu axborotlardan xarid jarayonining turli bosqlchhnda magsadii
auditoriga ta’sirko‘rsatish mumkin;

— taktik rejalashtirish va kommunikatsiya vosxtalarmxng go‘l-
lanilish va tezkorligini ta’minlaydi;

- marketing kommunikatsiyalarining integratsiyalashuvini ta’min-
laydi, natijada vaqgt, pul mablag‘lan, ortigcha mehnatdan xalos etadi;

— tovar va xizmatlami birgalikda siljitish va sotish bo‘yicha
hamkorlik qilish imkoniyati yaratiladi;

— integratsiyalashgan marketing tizimlarini tashkil etish mumkin
bo‘ladi.

Kommunikatsiva  strategiyasining  asosiy  komponentlari
mahsulot, bozor(iste’molchilar), ragobat ustunligi, faoliyat ko‘lami,
strategik magsad, resurslar va vaqtni o‘z ichiga oladi.

Kommunikatsiya strategiyasining asosiy komponentlari turl
tadgiqotchilar tomonidan turlicha tanflanadi va ularming o‘rtasida
bugungi kunga qadar ham ziddiyatlar mavjud. An’anaviy kommuni-
katsiya strategiyasining asosiy komponentlari reklama, PR, sotishni
rag ‘batlantirishdan iborat. Ammo strategik mengjment va marketing
nuqtayi nazaridan olib qaraganimizda har qanday strategiyaning
asosty eclementlari kelgusida iste’molchilarga differensiallashgan
naflikni ta’minlashga xizmat qilishi kerak. Shuning uchun
iste’ molchilar nafliligi yuqoridagi kommunikatsiya vositalari bilan bir
gatorda integratsiya, ijtimoiy naflilik, vagtga bam bog‘liq bo‘ladi.

Turizm marketingida kommunikatsiya strategiyasining asosiy
tarkibi 9.1-jadvalda keltirilgan.

Kommunikatsiya strategiyasining asosiy komponentiari
9.1-jadval
pozitsiyalashtirish | korxona yoki uning tovari bozorda o‘z mavqeini saglashi
128,248-251} va doimiy ravishda mosiashib borishi lozim
korxona doimiy ravishda ma’lum parametriar bo‘yxcha
‘raqobat afzalligi | raqobat ustunligiga ega bo‘lishi lozim i
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9.1-jadval davomi

korxonaning raqobat kurashida ishtirok etishi uchun
ragobat A et sy s
ma’lum parametrlarga ega bo‘lishi lozim
iste’molchilar bozordagi maqgsadli segmentlar, potensial iste’molchilar,
doimiy vositachilar va ta’minotchilar
oy ragobat ustunligini ta’minlash, pozitsiyalashtirishning
yo‘nalishlar ketma-ketligini va asosiy yo‘nalishini ko‘rsatadi
kommunikatsiya | strategiyani amalga oshirishda qo‘llaniladigan asosiy
vositalari kommunikatsiya vositalarini belgilab beradi.
. » kommunikatsiya vositalarining majmuaviy qo‘llanilishi
wtegralstya | - umkinligini ko‘rsatadi,
ikatsi kommunikatsiya vositalari qanday tartibda go‘lanilishi
komm. tsiya zarurligini ko‘rsatadi.  Masalan,  iste’molchilarga
vositalarini e - . . .
o*llash ketma- to‘g ndar}-to g'ri pochta jo natm_alan yubonlgandax} so‘ng
¢ ketlii reklamani qo‘ltash zarurmi? sotish dasturi boshlanishidan
gl oldin pr dan foydalanish maqsadga muvofigmi?
strategitya muayyan vaqt davomida qo‘llaniladi, shu bois u
vaqt ko‘lami taktik va operatsion vazifalarga qaraganda ko‘proq vaqt
talab etadi
korxonaning umumiy maqgsadi bilan muvofiq bo‘lishi
magsad Kok anng y 9 q
marketing korxonaning umumiy strategiyasi bilan muvofiq bo‘lishi
strategiyasi kerak

Kommunikatsiya strategiyasining asosiy mezonlari

9. 2-jadval
Strategiyaning . Ha/
asosky jihatlari Imkoniyatlari vo'q
entatsiya qaysi bozorda harakat qgilish kerak?
. tanlangan sirategiya marketing magqgsadlariga qay
- [ko*Zlangan maqsad |, .3 erishish imkonini beradi?
TR tanlangan pozitsiyalashtirish korxona mavqeiga
- [pozitsiyalashirish -lganday naf keltiradi
ganday raqobat ustunligi mavjud? Xarajatlar
mavjud raqobat{bo‘yichami? differensiatsiyami? fokuslangan/bozor
" lustunligi nishasini egallashmi? strategiya o‘zining raqobat
ustunliklarini nimoyon gila oladiri?
carid  va  xarid strategiyani  amalga oshirishning  bosgichliligi
 }iarayonining turi (qizigtirish, sotish; tskroriy sotish, bir martalik
jarayonining xaridlar sonining ortib borishiga erishish) ganday?
s tanlangan sirategiya qanday davr mobaynida yoki
- {vaqt ko‘lami gaysi bosgichlarda amalga oshiriladi?
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9. 2-jadvaining davomi

kommunikatsiya
7. (vositalarini go‘llash
ketma-ketligi

strategiya kommunikatsiya wvositalarini  qo‘llash
ketma-ketligini qay darajada ta’minlay oladi?

strategiya tanlangan vositalardan ganday foydalanadi
yoki ularni qanday integratsiyalashuvini amalga
oshira oladi?

kommunikatsiya
" Ivositalari

strategiyaning qo‘lanilishi qanday dz;rajada olib

9. (faoliyat ko'lami |y )24 (xalgaro, milliy yoki mahalliy)?

budjetni  tagsimlashning eng muqobil yo'llan

10jresurslar qaysilar?

takroriy xaridlar sonini oshiradimi? mijozlarning

11{potensial mijozlar sodiq”lik darajasi ganday?

brendni

12 otimillashtirish

qanday strategiya brendni tartibga solishi mumkin?

boshqa strategik variantlar mavjudmi? tanlangan
13istrategik vaniantlar |strategiya  qolganlariga  nisbatan  marketing
magqsadlarini ganday darajada ta’minlay oladi?

umumiy marketing
14/strategiyasi  bilan
muvofigligi

tanlangan marketing strategiyasini qanday nazorat
qilish mumkin?

9.2. Media-rejalashtirish

Marketing kommunikatsiyasini  rejalashtirishning  muhim
bosgichlaridan biri media-rejalashtirishdir.

Media-rejalashtirish ~ korxonaning  reklama  tadbirlami
rejalashtirishning muhim bosqichi hamdir. Samarali media-reja
bugungi kunda reklama bozorining asosiy talablaridan biridir. Media-~
rejalashtirish jarayonida taktik kommunikatsion harakatlarni va
strategiyani shakllantirish asos bo‘lib hisoblanadi. Media-rejalashtirish
auditoriyaning xohishlariga muvofiq keluvchi reklama vositalarini
tanlashni, samarali ta’sir ctish davrida kreativ va kommunikativ
tashkil etuvchilarni o‘rnatishni o‘z ichiga oladi[12,69].

Bugungi kunda yirik kompaniyalarni media- reja ishlab chiqish
uchun reklama budjetining 10%, ayrim hollarda esa 15% ini
sarflashadi. Qolgan mablag‘lar esa reklama vaqti va media-kanallar
uchun sarflanadi. Shu bois bugungi kunda media-rejalashtirish
korxonaning kommunikatsiya facliyatida muhim o‘ringa ega.

Bugungi kunda media-rejalashtirish tadbirlarini o‘tkazishning
quyidagi strategiyalari mavjud:
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~doimiy strategiya (Continuous) - reklama tadbirlarining
davomiy va muayyan vaqt davomida o‘tkazilishi bilan bog‘liq.
Asosan kundalik iste’'mol tovarlari va mavsumiy xarakterga ega
bo‘lmagan tovarlar uchun qo‘lash samarali hisoblanadi.

~puls strategiva (Pulsing) — muayyan davrlarda faollashadigan
va keyinchalik esa bargaror holatga keluvch: strategiyalardir. Bunday
strategiyalar aksarivat hollarda bayramlar, tantanali sanalarni
nishonlash, talabning davriy tebranishi bilan bog‘liq bo‘ladi.

~flayt strategiya (Flight) - davriy ravishda qo‘llaniladigan
strategiva bo‘lib, reklama tadbirlari ma’lum davrlar oralig‘ida
muntazam ravishda almashinib turadi.

Media-rejalashtirish  (mediaplaning) atamasi media- (ingiizcha
media - reklama targatish vositalari, OAV) va rejalashtirish atamalari-
ning o‘zaro birtkishidan hosil bo‘lgan bo‘lib, reklama, tovar va xiz-
matlarni siljitish bilan bog‘liq tadbirlami rejalashtirish, budjetini ishlab
chigish va eng samarali targatish kanallarini tanlashni ko‘zda tutadi.

Bugungi kunda media-rejalashtirish tufayli reklama, OAV, PR,
direkt-marketing va kommunikatsion marketing o‘z predmetiga ega
" bo‘lgan mustagil fanga aylanib ulgurdi. U reklama bozorini tahlil
" gilish va rejalashtirishning asosiy vositasidir.

Dastlabki  media-rejalashtinish  konsepsiyasi  1950-yillarda
iste’molchi xulg-atvorini o‘rganish va unga reklama chastotasining
-ta’sirini o‘rganishga qaratilgan tadqigotlar natijasida payde bo‘ldi.
1660-yillarga kelib teleko‘rsatuvning jadal suratlar bilan nivojlanishi
reklama xarajatlarining keskin pasayishiga olib keldi. Bunda har
mingta iste’molchiga yoki mingta murojaatga to‘g‘n keladigan
reklama xarajatlari eng kam darajaga tushdi.

Magsadli auditoriyaning kengroq miqyosda qamrab olish uchun
reklama beruvchilar gisga vaqt davomiyligidan foydalanishni ko‘zlay-
dilar. Shu sababli teleko‘rsatuvlar namoyishining samarali
takrorlanish chastotasi tushunchasi kiritildi. O‘sha vaqtlarda magsadli
anditoriyani 30% chastota yordamida 80% qamrab olish nazariyasi

- varatildi. Bunga ko‘ra iste’molchilar mahsulotlar reklamasini 4 hafia
davomida haflasiga 1 marotaba tomosha qilishadi. Shu bois
teleko‘rsatuvlar 4+ paketini joriy etishdi. Bu eng samarali namoyish
bo‘lib, 3+ namoyishlar magsadli auditoriyani kamroq jalb qilishi
ochig-oydin ko‘rinib turibdi.
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1970-yillarning oxiriga kelib, Gerbert Krugmannmg “Uch
namoyish” nazariyasi paydo bo‘lishi reklama  murojaatlar
takrorlanishining ortishiga va maqsadli auditoriyan: irekon qadar
qamrab olish imkoniyatini yaratib berdi. Ushbu nazarivaga ko‘ra
dastlabki reklama namoyishi iste’molchilar diggatin tortad:, ikkinch:
marta takrorlanish ushbu mahsulotlarga ishontirish imkoniyatiga ega,
uchinchi namoyish esa mahsulotni eslab qolish va xarid to‘g‘risida
qaror loyihasining ishlab chiqilishini ta’minlayds.

Media-rejalashtirish (inglizcha “media pianning”) - axborot
kompaniyasi rejasini tuzish, materialni joylashtirish uchun OAV va
boshqa media-maydonlarni tanlashdir. To‘g’ri media-rejalashtirish
xabarning kerakli auditoriyaga yetib borishi uchun imkoniyat yaratadi.
media-maydonni va namoyish vagtini ogilona tanlash xabar ganday
auditoriyaga mo‘lallangan bo‘lsa, aynan shu auditoriya uni ko‘rishi
va eshitishi uchun garov bo‘ladi. Media-rejalashtirish OAVni tanlash,
axborot kampaniyasi bosqichlarini vaqt nuqtayi nazaridan
rejalashtirishm  o°z  ichiga oladi. Odatda, media-reja jadval
ko‘rinishida tuziladi. Jadvalda media-maydon, xabarning turi (magqola,
audio-video rolik, banner va hokazo), chigarilish kuni, necha marta
chigarilishi, xronometraj (teleradio xabarlari uchun), betlar soni
(gazeta, jumallar uchun) ko‘rsatiladi. Bunday jadval shakli ehtiyojdan
kelib chiggan holda ishlab chigilishi mumkin. Shunday gilib, media-
rejalashtirishda asosiy negizlari sifatida maqgsadlarni shakllantirish,
faoliyat strategivasi va taktikasini tanlashni ko‘rsatish mumkin.

Qo‘yilgan magsadlarning turiga qarab, strategik, taktik va tezkor
media-reja ishlab chigiladi.

Rekiama amaliyoti shuni ko‘rsatadiki, taktik va tezkor media-
rejani amalga oshirishi, yva’ni o°z oldiga o‘rta muddath (bir yilga) va
gisqa muddatli (hafta, oy, chorak) magsadlarni qo‘yishi mumkin.
Media-rejalashtirish quyidagilarni o°z ichiga oladi:

- media- komponiyasining maqsad-va vazifalarini aniglab olish;

- magsadli auditoriyani belgilash;

~ axborot targatishning eng magbul kanallari va usullarini izlash,
shu jumladan, OAV reytingini tahlil qilish: umumiy gamrov,
ko‘zlangan auditoriyani keng gamrab olish;

~ media-rejani tuzish;

— media-reja budjetini tuzish va asoslab berish;

~ media-reja samaradorligini hisoblab chigish.
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Media-rejalashtirish media-kanallarni tadqiq etish orqali amalga
oshadi. Media-tadgiqotiar sotsiologik tadqigotlar orgali amalga
oshiriladi va bunda so‘rov o‘tkazish va ularning tanlov ehtimoli
muhim ahamiyatga ega.

Media- tadqiqotlar quyidagicha tasniflanadi:

Davriyligiga ko ‘ra:

-~ bir marotabalik (media-tadgigotlar rejalashtirilgan davrda bir
marotaba o‘tkaziladi),

- davriy (media- tadgiqotlar davriy ravishda yoki ba’zi hollarda
bir marotaba yoki bir necha marotaba o‘tkaziladi);

- uzluksiz (media- tadgiqotlar rejalashtirilgan davr mobaynida
doimiy ravishda o‘tkazilib boriladi. Bu bir necha oydan bir necha
yilgacha cho‘zilishi mumkin).

Ma’lumot to ‘plash shakliga ko ‘ra:

~  s0‘rov orqali (respondentlardan intervyu, anketa, so ‘roviar
o‘tkazish orqali o‘tkaziladi. Bunda tadqgiqot o‘tkazuvchi sifatida
intervyu oluvchi gatnashadi);

~  apparatli (intervyu oluvchi ishtirokisiz respondentlardan
zarur ma’lumotlar olinadi).

Davomiyliliga ko ‘ra:

— panel tadgigotlar (doimiy respondentlardan ma’lum davr
mobaynida muntazam ravishda so‘rovlar o‘tkazib turiladi);

- tanaffusli tadgiqotiar (so‘rovlarda har safar yangi
respondentlar ishtirok etadilar).

Media-rejalashtirishning asosiy tushunchalan quyidagilar:

Asosiy to‘plam- bu muayyan hududdagi belgilangan yoshdan
oshgan iste’molchilar yoki aholi soni bo‘lib, ming kishi hisobida ol-
chanadi. Masalan, AT = 1000 ming kishi, AT+100 =1100 ming kishi.

Auditoriya - reklama murojaatini yoki tovar va xizmatlar
haqidagi axborotlami eshitadigan va tomosha giladigan tomoshabiniar
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 murojaatlar soni Bu OAV bilan nechta
iste’molchi alogaga kirishganligini bildiradi. Ya’ni:

— bir marotaba namoyishlar natijasida;
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— bir necha marotaba namoyishlar nattjasida;

— reklama murojaatining bir namoyishida;

- reklama murojaatining bir necha namoyishida.
“Auditoriya” “asosiy to‘plam”ning tizim osti tizimidir. Bu verda

iste’molchilarning ma’lum bir gismi reklama murojaati yoki TV

namoyishi bilan aloqaga kirishadi yoki tomosha qiladi. Bu yerda

o‘Ichor birligi kishi soni. Bir vagtning o‘zida “auditoriya” podsistema

ponyatiya "murojaatiar soni"ning tizim osti tizimidir. Chunki har doim

“auditoriya” murojaatlar sonining ma’lum bir gismini tashkil etadi.

Chunki bu yerda o‘Ichov birligi murojaatlardan iborat (9.2-rasm).

W s
O I T

/,M/‘

9.2-rasm. Media-rejalashtirish asosiy tushunchalarining tizimli
munosabatlari.

Media-rejalashtirishning nisbiy ko‘rsatkichlariga quyidagilar
kiradi:

Qamrab olish darajasi — bu auditoriyaning asosty to‘plamga
nisbati bilan aniglanadi. '

Murojaatlar chastotasi — bu auditoriyadagi murojaatlar soni-
ning auditoriya soniga nisbati bilan aniqlanuvchi mutlaq ko rsatkich:

— bir marotaba TV namoyishlar natijasida;

~ bir necha marotaba TV namoyishlar natijasida;

- reklama murojaatining bir TV namoyishida;

— reklama murojaatining bir necha TV namoyishida.

Magsadli guruh — media-reja yo‘naltirilgan bozorning segmenti
yoki iste’'molchilar gurvhi.

Magsadli auditoriya — magsadli guruhlar orasidan tanlab
olingan iste’molchilar yoki mikrosegment

Magsadli murojaatiar soni — magqgsadli audltonya a’zolari
tomonidan amalga oshirilgan murojaatlar. Ya’'ni:

~ bir marotaba TV namoyishlar natijasida

— bir necha marotaba TV namoyishlar natijasida;

- reklama murojaatining bir TV namoyishida;
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— reklama murojaatining bir necha TV namoyishida.

Magsadli murojaatlar chastotasi — magsadli 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

Magsadli auditoriya wulushi - magsadli auditoriyaning
auditoriyaga nisbati bilan aniglanadi.

Magsadli murojaatlar ulushi~- maqgsadli murojaatlaming
barcha murojaatlarga soni bilan aniqlanadi. -

Magsadli guruh ulushi - magsadli guruhning asosiy to‘plamga
nisbati.

Magsadli qamrab olish — magsadli auditoriyaning magsadli
guruhga nisbati.

Media-rejalashtirishning afzalliklari kamchiliklari 9.3-jadvalda
keltirilgan.

Media-rejalashtirishning afzalliklar va kamchiliklari
9.3-jadval

Afzalliklari Kamchiliklari

media-rejalashtirish | media-tadgigotiaming yakuniy maqgsadi maqgsadli auditoriya,
ko‘rsatkichlari | murojaatlar chastotasini aniglashdan iborat deb famz
orgali muhim gilinadi. Ammo korxonada samarali kommunikatsiya
ko‘rsatkichlar siyosatini olib borish uchun ushbu chastota va auditoriyaning
shakllantiriladi. | soni gancha bo‘lishligi noma’lum

ulardan kelgusida { media-rejalashtirishning barcha ko‘rsatkichlari  dastlabki
nafaqat marketing, | ma’lumotlar uchun auditoriya, maqsadli auditoriya, umumiy
balki boshqa to‘plam, magsadli guruh, bir marotabalik murojaatlardan
sohalarda ham | keyingi chastotalar soni zarur bo‘ladi. Amaliyotda ushbu
keng foydalanish | ko‘rsatkichlar hagigatda mavjud emas yoki ular katta
mumkin chetlanish orgali aniqlanishi mumkin

dastlabki ma’lumotlarni aniglash amalda juda murakkab

re'a}t:schdtli?i_shni murojaatlaming sifat ko‘rsatkichini aniglovchi  oraliq
ti‘o‘lla shning o‘matilmagan. masalan, tovar bagidagi ma’lumotni o‘qish,
imkoniyati kattaligi eslab qolish, harakatga undash kelgusida xarid qilishni

belpilab bermaydi
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9.3. Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish bosqgichlari

Samarali strategik rejalashtirish  kompaniyalar nimalami
qilmaslik zarurligini ko‘rsatib berishdan boshlanadi va qaysi yo‘na-
lishda harakatlanishi zarurligini ko‘rsatib beradi. Kompaniyaning
strategik tasavvurga ega emas ekan, bozorda qanday mavge uchun
kurashayotganligini anglamaydi. Jadal suratlar bilan o‘zgarib borayot-
gan biznesning tashqi muhiti, har qanday kompaniya rahbarivatidan
uzoq muddatga mo‘ljallangan va ekstrapolatsiva asosida ishlab
chigilgan strategiyalardan tubdan farq qiladigan strategik rejalami
ishlab chiqishni taqozo etadi. {22,7-8].

Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chiqish bosqichlari
quyidagilar:

1. Bozordagi vaziyatni tahlil qilish: biznesning gisqgacha tavsifi,
kuchli va zaif tomonlari, xavf-xatar va imkoniyatlar tahlili, ragobat,
konyunktura afzalliklari, tarmoqdagi ragobat muhiti tahlilidan iborat
bo‘ladi.

2. Pozitsiyalashtirish: Bozorda  ragobatbardosh  holatni
ta’'minlash va unga mos marketing kompleksini ishlab chigish
bo‘yicha hamda magsadli iste’molchilar gurublari ongida o‘ziga xos
ijobiy holatni egallash bo‘yicha harakatlardir. Masalan, avtomobil
kompaniyasi 0°z avtomobillarini uzoq muddatga chidamliligi bo‘yicha
tabaqalashtirishi (differensiatsiya) gilishi mumkin, ayni shu chog‘da
esa uning raqobatchilari avtomobilning tejamkorligi, shinamligi va bir
tekisda yurishiga o‘z ¢’tiborlarini qaratishadi. Pozitsiyalashtirishning
pirovard natijasi - mahsulot qimmatdorligi to‘g‘risida bozorga
yo‘naltirilgan taklifni samarali yaratish hisoblanadi. Amaliyotda bitta
yoki ikkita, uchta va undan ortiq ustunlik bo‘yicha pozitsiyalashtirish
amalga oshiriladi.

3. Kreativ strategiyani ishlab chiqish: kelgusidagi kom-
munikatsiya tadbirlarining giyofasini shakllantirishdir. Kreativ
strategiya eng avvalo ijodiy g‘oyani shakllantirish va uning turli
chizmalarini gavdalantivishdan iborat. Bunda iste¢’molchifaming
firmaning tovar belgisiga, raqobat ustunligi, mukammalligini tezda
anglashiga asosiy e’tibor garatiladi. To‘g‘ri tanlangan va yaratilgan
kreativ konsepsiya bir necha masalalarni yechishga imkon beradi.
Ya’ni: :
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-~ har qanday ijodiy qarorlamning qabul gilinishi uchun asosiy baza
hisoblanadi;

- tovar reklamasi bilan bog'liq masalalarni osonlik  bilan
yechimini topadi. Bunda tovar belgisini eng gisqa, tushbunarli va
jozibador harakatlar va tasvirlar orqali ifodalash mumkin;

- “Reklama shovqini”da yaqgqol va jozibali korinadi.

Kreativ konsepsiya quyidagi gqismlardan iborat bo‘ladi [28,197-202}:

1. Matn qismi — kommunikatsiya tadbirlari davomida magsadii
auditoriyaga yetkazilishi zarur bo‘lgan xabar. Matn iste’molchilar
o‘qishi uchun oson tushunarli romantizm, hazil-mutoyiba, hayrat-
lanish hissini uyg‘otishi, emotsional va oqilona tuzilishi, xabar
uslubiga ega bo‘lishi kerak.

2. Badiiy gqismi — kreativ strategiyaning tasviriy gismi bo‘lib,
sermazmun tasvirlar, suratlar va turli chizmalardan iborat bo‘lishi
zarur.

3. Texnik gism ~ bu reklama murojaati tarqatiladigan turli texnik
vositalardir.

4. Kommunikatsiya vositalarini tanlash: bu xabarlarni
magqsadli anditoriga yetkazish vositalari bo‘lib, maqgsadli auditoriyaga
ma’qul kelishiga garab tanlanadi.

S. Kommunikatsiya tadbirlarini o‘tkazish rejasini tuzish:
kommunikatsiya tadbirlarining maqsadli anditoriyani mumkin gadar
kengrog qamrab olish imkonini oshirish uchun tadbirlaming
takrorlanishi, davriyligi, yaratilish soni aniq hisoblab chigiladi.

Turistik korxonaning kommunikatsiya facliyatini rejalashtirishni
bosqichma-bosgich amalga oshiriladi va unda quyidagi asosiy
bosqichlar mavjud bo‘ladi:

~ dastlabki holat tahlili;

- batafsil tekshiruv va puxta holat tahlili;
holatlar tahilili bo‘yicha orahq xulosalar;

-~ aniq magsad va vazifalarni tanlab qo‘yish;

- kommunikatsiya strategiyani ishlab chigish.

Turistik korxonaning kommunikatsiya faoliyatini rivojlantirish
keng gamrovli bo‘lishi kerak va tizimning barcha clementlari hamda
umumiy rejalarini hisobga olishi kerak. Korxonaning kommunikatsiya
faoliyatini rejalashtirishning bazisli konsepsiyasi ma’lum magsadlarga
erishish uchun kelajakda ayrim masalalarni yechish, qarorlami
mukammailashtirish bilan bog‘lig bo‘ladi.
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Rejalashtirish jarayoni odatda quyidagi bosqichiami o'z ichiga
oladi:

— tayyorlash bosgichi;

—~ kommunikatsiyaning maqsad va vazifalarini belgilash;

— tashhisni aniglash;

— tahlil va sintez;

— kommunikatsion rejani shakllantirish;

— tavsiyalar ishlab chiqish;

— kommunikatsiya rejasini amalga oshirish;

monitoring.

Tayyorlash bosqichi. Bu bosgichda boshqaruv organlari tomo-
nidan rejalashtirishni nazorat qilish asosida turizmni rivojlantirish
hagida tegishli qarorlarni gabul qilish kerak. Rejalashtirishning barcha
jthatlarida ma’lum doiradagi shart-sharoitlar aniglanadi. - Bunday
sharoitlami shakllantirishda rejalashtirishga alogador barcha omillarni
obyektiv hisobga olish kerak. Ushbu magsadda ko‘p tarmogli
mutaxassislikka ega bo‘lgan maxsus ishchi guruh tuziladi va bunda
rejalashtirish  bo‘yicha mahalliy mutaxassislar  jalb  etiladi
(marketologlar, igtisodchilar, ekologlar, sotsiologlar).

Kommunikatsiyaning maqsad va vazifalarni belgilash.
Magsadga ega bo‘lish va uning amalga oshirilishini belgilash bosgichi
samarali rejalashtirishning eng muhim bosqichlaridan sanaladi. Kom-
munikatsion magsadlar dastlab sinov tarzida va keyinchalik reja-
lashtirish jarayonida olingan gayta bog‘lanish natijasida aniglanadi.

Kommunikatsiya strategiyasining maqsadlarini shakllantirish
tizimiga uslubiy yondashuv bu - ko‘zlanayotgan siljitish bilan bog‘liq
tadbirlarning kelajakdagi holatini strategik jihatdan ko‘ra bilishni
amalga oshirishdir. Birinchidan, kommunikatsiya strategiyasini ishlab
chiqish strategik maqsadlarini shakllantirish, magsadli auditoriyaning
umumiy magsadlari konteksti doirasida amalga oshiriladi. Asosiysi,
iste’molchilaming xarid darajasini yugori darajada ta’minlashdir.
Ikkinchidan, kommunikatsiya strategiyasini ishlab chiqish magsadli
auditoriyaning turli guruh vakillari tomonidan kelajakdagi holatini
oldindan ko‘ra bilishdan iborat. Uchinchidan, kommunikatsiya strate-
giyasini ishlab chigishm alohida strategik maqgsadlarga va ulaming
majmuasiga mo‘ljallash mumkin. Bu magsadlar tarkiblarga bo‘lingan
va aniq strategik magsadlarga ega bo‘lgan hamda ularning bajarilishi
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kutilgan natijalarga olib kelishi kerak. Bundan asosiy magsad, barcha
mavjud siljitish vositalari va wsullaridan ogilona foydalangan va
faoliyatning rivojlanishini ta’minlagan holda iste’molchilarning turli
tovar va xizmatlami sotiib olishga bo‘lgan talabini qondirishdan
iborat. To‘rtinchidan, turistik korxonaning kommunikatsiya
strategiyasini ishlab chiqish uchun mas’ul tomonlarning qatnashish
usullarining asosi quyidagilardan iborat bo‘lishi lozim:

— jamoa o‘rtasida seminar-uchrashuvlar o‘tkazish;

- iste’molchilarn har tomonlama o°rganib chiqish;

~ ochig ma’ruzalar tashkil etish;

- jamoatchilik bilan alogalami tashkil qilish;

- ekspert guruhlar tashkil etish.

Tashhis. Bu ma’lumotlar yig‘ish bosqichi bo‘lib, barcha axbo-
rotlar birlamchi va ikkilamchi manbalardan yig‘iladi. Zarur axborot
bazasi sifatida tadqiqotlarda to‘plangan strategik ko‘rsatgichlarning
barcha majmuasi qo‘llaniladi. Ular kommunikatsiya strategiyasini
ishlab chiqish jarayoniga ta’sir ko‘rsatuvchi barcha omillarning aniq
manbalarini, o‘rganilayotgan segmentlarning xusustyatini o°zida
mujassamlashtiradi.

Bugingi kunda mamiakatimiz va xorijda marketing yondashuv
usuli keng qo‘llanilmoqda. Marketing yondashuv usuli xalqaro va
mamlakatimiz xizmoatlar bozorida talab asosida ta’minlangan turistik
markazlarning joyini aniglaydi va turizm rnvojlanishining ustuvor
vo‘nalishlarini aniglaydi. Uni qo‘llash turistik firmalar tomonidan
tagdim etiladigan mavjud va istigbolli turistik mahsulotga baho bera
olishni amalga oshiradi.

Ma’lumot yig‘ish uchun marketing vositalari quyidagi tizimlar
asosida ishlatiladi:

- iste’molchilami tovar va xizmatlarning turli shaki va turlarini
xarid gila olish darajasi bo‘yicha segmentlash;

~ tovarlar va xizmatlarga bo‘lgan talabni, iste’molchilarning
daromad darajasi bo‘yicha tavsiflash.

Yuqoridagi belgilar bo’yicha segmentlashni o‘tkazish har bir
guruhning moliyaviy imkonivatlaridan kelib chiqgan holda aniq
mintaga, hudud, bozor uchun eng qulay tovarlar va xizmatlar turini
aniq belgilab olish imkoniyatni beradi. Bundan tashqari, iste’'mol-
chilarning to‘lov qobitivati past bo‘lgan segmentlarini ta’minlash
uchun maxsus dasturlarni ishlab chigadi.
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- xarid ogimining miqdorini o‘lchaydi va ulaming xususiyatlarini
aniqlaydi. Bu yerda o°z-o‘zidan bozorga xand glissh magsadda kelgan
iste’molchilaming xarid xulg-atvori namoyon bo‘iadi. Zarur
bo‘lganda iste’molchilar o‘rtasida maxsus so rov~tahhh (anketalar
tarqgatilgan holda) o‘tkaziladi.

Olingan ma’lumotlar quyidagi omillami aniglash imkoniyatini
beradi:

~ iste’molchilarni jalb qilishdagi ijobiy va salbiy holatlarini
aniqlash, turistik firma tomonidan yaratgan mahsulotning jalb
etuvchanlik nufuzi va bunga aks ta’sir ko‘rsatuvchi omillarni aniglash;

- iste’molchilaming sotish joylariga uzoqligi va ularga masofa,
yo‘l harakatlarining ta’sirini aniglash.

Ma’lumot tahlili asosida tadqiqot o‘tkaziladi va quyidagi asosiy
masalalar bo‘yicha garor gabul qgilinadi.

- faoliyatning asosiy sohalarini aniglash magsadida ishga
alogador bo‘lgan muvaffagiyatlar va ma’lum sohadagi ish natijalarini
aniglash;

- qo‘shimcha birlamchi statistik ma’lumotlar hamda kerakli
hujjatiar, ma’lumotlar asosida bozomi va uning sohalari faoliyatini
batafsil yozish.

9.4. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish,
baholash va beshgarish

Har ganday marketing kommunikatsiyalari ham rejalashtirilgan
dasturlar asosida amalga oshirilmaydi. Ammo ularni boshgarish
jarayonlarning va resurslar tagsimotining qat’iy tadrijiylikda amalga
oshirilishini tagozo etadi.

Marketing rejasi kommunikatsiya jarayonini boshqarishning
muhim jihati hisoblanib, uning samarasi eng avvalo mahsuidorlikda
emas, balki marketing jarayomining takomillashuvida namoyon
bo‘ladi. Marketing kommunikatsiyalari tizimi va uning tuzilishi
mantigan asoslangan, go ‘yilgan maqsad va vazifalarni amalga oshirish
imkonini beruvchi maxsus bilim va tajribalarga asoslanmog’i darkor,

Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish va boshgarish
korxonalar tomonidan yaqin vagtlardan buyon qo‘lanilib kelinmogda.
Bungacha marketing kommunikatsiyalarini boshqarish an’anaviy
ravishda sotishni rag‘batlantirish, tovar va xizmatlar harakatini tashkil
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etish bilan cheklangan edi. Ko‘pchilik korxonalarda bu vazifani
marketing menejeri, reklama menejeri, PR bo‘yicha mutaxassislar,
aloga menejerlari bajarib kelmoqda. Shu bois ularda kommunikat-
_styalar bo‘yicha men¢jer mavjud emas.

Marketing  kommunikatsiyalarini  samarali  rejalashtirish
kommunikatsiyaning va munosabatlar marketingining ayrim jihatlari
bilan bog‘liq. Birinchidan, korxonalarda samaradorlikni aniglash
mezonlari, uni ta’minlovchi resurslar va samarali kommunikatsiya
tizimini tashkil etishga qaratilgan siyosat ishlab chigilishi zarur.
Ikkinchidan, kommunikatsiya siyosati aniq bo‘lishi, o‘lchash
mumkinligi, dolzarblilik, erishish mumkinligi, o‘z vaqtidalik kabi
mezonlarga asoslanishi kerak. Uchinchidan, marketing tadqiqotlari
kommunikatsiya tizimining uzluksiz ishlashini ta’minlashga xizmat
giladigan eng zarur axborotlamni to‘plashini e’tiborga olgan holda
unga g'ov bo‘layotgan to‘siglardan imkon qadar voz keish zarur.
Chunki marketing tadgiqotlari muhim hisoblangan marketing
qarorlarini qabul gilishda ahamiyatlidir.

Marketing kommunikatsiyalarini boshqgarishda men¢jerning
vazifasi kommunikatsiya sohasida amalga oshirilayotgan tadbirlarning
strategik ahamiyatini baholay olish, ushbu tadbirlami o‘z vagqtida,
tizimli, ma’lum dastur asosida qat’iy tadrijiylikda amalga oshishini
ta’minlash va nazorat qilishdir. Zamonaviy marketingda manejerlar-
ning mas’uliyatliligi birinchi darajali ahamiyatga egadir. Marke-
tingning boshga sohalari kabi kommunikatsiya sohasida ham uning
elementlari alohida ahamiyatga ega bo‘lib, uni quyidagi “10P” bilan
ifodalashni lozim topdik (9.4-jadval).

Turizmda marketing kommunikatsiyalari rejasining “10P”

elementlari
9. 4-jadval
Marketing-
miks 2+ Vazifast Kommunikatsiya o‘rnatish vesitalari
elementlari
Mahsulot . . . c e
_ R O‘rami, qadog‘i (shakli va rangi, stili),
Product cues | to'g'risidagi taqdimotlar, brend imidji, kafolati
xabarlar
Price cues INarx to‘g‘risidagi narxi, kreditga olish imkoniyati, chegirmalar,
i xabarlar bonuslar va boshga moliyaviy omillar
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9.4-jadvalning davomi

sifat, savdo shaxobchalarining soni va

Place cues Joy tof r; Slfiagl joylashuvi, yetkazib berish joyi va muddatiari,
xabariat tagsimot kanallari
Paid-for @ I‘{?k!gt(rim . | Gazeta, jurnallar, teleko‘rsatuviar, radio, tashqi
advertising © & nsidagl reklama(above the line)
xabarlar
» To*g‘rdan-to*g‘ri pochat jo‘natmalari,
Promotion Siljitish ko‘rgazmalar, tanlovlar, bepul namunalar, turli
adabiyotlar, mahsulot ramzi tushirilgan idora
ashyolari, pochta markalari (below the lie)
Personal Shaxsiy sotish va kommivoyajerlar, servis markazlari, mahsulot
selling and xizm;n ko rsatish omborlari, turli mutaxassislar, merchendayzer,
service shikoyatlar uchun jumallar, call-markazlar
Axborot xizmati va korxona to‘grisida tuli
Publicity Jamoatchilik | ma’lumotlar targatuvchi korxona tahriniyat va
alohida PR xizmati
Party ::h"'d‘ Tashqi Firma yoki uning mahsulotlari to*g°risida mish-
party) tarqatuvchilar mish tarqatavchi kishilar
messages
I:::g:gzs Tug:;:]uil‘l, ;I;:;Sh Korxona xodimlarining barcha verbal va
sources kishilar noverbal xabarlari (usullari, shakl, tili)
Passive _ Firma yoki uning mahsuloti to“g risida xapar _
message P(aba‘r tarqatuvchi tarqatxgh uchun yollgnmagqn, ammo bu Yaznffim
sources passiv manbalar { passiv holatda bajaruvchi kishilar yoki turli

vositalar

Brendning gimmatdorligini ta’minlash korxonalardan samarali
rejalashtirish tizimining mavjud bo‘lishini talab etadi. Bugungi kunda

zamonavly axborot texnologilarining rivojlanishi

marketingning

ytimoly xususiyatini yanada oshiradi. Bu o‘z navbatida marketing
kommunikatsiyalarini rejalashtirish, dasturini ishlab chigish va
ko‘rsatkichlami prognozlashtirishni murakkablashtirishi mumkin.
Marketing kommunikatsiyalarini samarali rejalashtirish uchun
eng avvalo quyidagi oddiy hisoblangan tamoyillarni e’tiborga olish

2arur.

- marketing jarayoniga kommunikatsiya nuqtayi nazaridan yonda-

shish;

- 0°z mahsulotlarining mavqeini aniglay olish;
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- ragiblar xatti-harakatini muntazam kuzatish va ahamiyatsiz
jihatlarni ham e’tibordan qoldirmaslik; A

— kommunikatsiya maqsadlarini aniq belgilab olish;

- kommunikatsiya jarayonida sarflanishi mumkin bo‘lgan
resurslami oqilona baholay olish; :

- marketing kommunikatsiyalari va o‘tkazilishi rejalashtirilgan
tadbirlarning balanslashgan portfelini ishlab chiqish;

- barcha bo‘lim va bo‘linmalar ish faoliyatini va mahsuldorligini
muntazam monitoring qilib borish{28,306].

An’anaviy tushuncha hisoblangan marketing tadgiqotlarini
marketing tizimining kommunikatsiya faoliyati deb qarash ham
mubolag‘a bo‘lmaydi. Bozomi tadqiq qilish marketologlar va
jamoatchilik o‘rtasidagi o‘ziga xos kommunikatsiya hamdir.

Rejalashtirish. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish
go‘yilgan kommunikatsiya magqsadlariga erishish uchun resurslami
tagsimlash dasturini tuzishdir. Ammo marketing kommunikatsiya-
larini samarali rejalashtirishga har qanday menejer ham qodir emas.
Shu bois, amaliyotda marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish
sotishni rag‘batlantirish bilan shug‘ullanuvchi marketologlar va
media-marketing, shuningdek, reklama agentliklari zimmasiga
yuklanadi.

Kommunikatsiyalarm rejalashtirishining eng muhim
mexanizmlaridan biri korxonaning yillik marketing budjeti yoki yillik
marketing rejasi hisoblanadi. Marketing budjeti asosida mahsulot
ishlab chigarishdan tortib, uni reklama qilish, sotishni rag‘batlantirish,
sotish va tagsimot dasturlarigacha rejalashtiriladi.

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 mmutaxassislarga
kommunikatsiya tadbirlari, ulaming magsadi, davomiyligi va
o‘tkazilish davri to‘g ‘risida dasturiy amal vazifasini o‘taydi.

2. Keng turdagi mahsulot assortimentiga ega bo‘igan
korxonalarda yoki bozor va turli dilerlik markazlarida yillik marketing
rejasi tovarlammi tarqatishning eng asosly yo‘rignomasi bo‘lib
hisoblanadi. Top-mencjeriar har yili korxona doirasida mavjud
korporativ resurslarni baholaydi, shu asosda marketing budjetga
tegishli o‘zgartirishlar kiritadi va uni tasdiglaydi.
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3. Yillik marketing rejasi ishlab chigilib, tasdiqlangandan so‘ng
u marketing kommunikatsiyasini boshqgarish va nazorat «ilishning
mexanizmiga aylanadi. Ushbu rejada marketing kommunikatsiyalari
samaradorligini baholash mezonlari ishiab chiqiladi va davniy
ravishda tahlil qilib boriladi. Barcha erishilgan natijalar yillik
marketing rejasi ko‘rsatkichlariga taqqoslab turiladi.

Korxonada ishlab chigarilayotgan mahsulotning xilma-xiiligi va
iste’molchilamning turli guruhlarga taallugli ekanligini e’tiborga olgan
holda turli daraja va miqyosdagi marketing rejalarini ishiab
chigishimiz mumkin:

1. Korxonaning yillik marketing rejasi.

2. Mahsulot yoki alohida bo‘limning yillik marketing rejasi.

3. Yillik sotish rejasi.

Marketing  kommunikatsiyalarini  rejalashtirishning  asosiy
magsadlan quyidagilar:

1. Korxonada marketing kommunikatsiyalarining bugungi holati
va rejalashtirish natijasida kelgusida kutilayotgan natijalami
prognozlash.

2. Rejalashtirish natijasida korxonaning umumiy ahvoli ganday
bo‘lishligini aniq tasvirlash mumkin bo‘lgan natijalarni rejalashtirish.

3. Rejalashtirilgan kommunikatsiya tadbirlarini amalga oshirish
uchun talab etiladigan resurslar miqdorini aniglash.

4. O‘tkazilishi rejalashtirilayotgan kommunikatsiya tadbirlari-
ning joyl, javobgar shaxslarni tayinlash va ulaming huqug-burch
hamda vakolatlarini aniq belgilab olish.

5. Reja ko‘rsatkichlarini amalga oshirish, natijalarining
bajarilishi va ularning kutilishi mumkin bo‘lgan salbiy ogibatlarini
bartaraf etish.

Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish, ilmiy asoslangan
strategik garorlarni gabul qilishni talab giladi. Uning o‘ziga xos jihat-
laridan biri ommaviy axborot vositalari ishtirokida qo‘shimcha givmat
yaratishga qaratilganligidir. Marketing kommunikatsivalarini rejalash-
tirishda quyidagi savollar asosiy digqat markazda bo‘lishi kerak:

- kelgusida kimlar bizning mijozlarimiz bo‘lishi mumkin?

~ ulaming ehtiyojlari nimalardan iborat?

- biz bunga qanday erishamiz va faoliyatning natijasi ganday
foyda keltiradi?

~ biz ular bilan ganday aloga o‘rnatamiz?
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~ biz ulami o‘z tovar va xizmatlarimiz to‘g‘risida ganday
xabardor (ilishimiz mumkin?

- biz ulami gancha muddatgacha ushlab turishimiz mumkin?
. Bugungi kunda- marketing nafaqat ishlab chigarish sohasida,
“balki turizm va xizmatlar sohasida ham jadal suratlar bilan
qo‘llanilmogda. Turizm va xizmatlar ko‘rsatish sohasida bir vaqtning
o‘zida ishlab chigarish (mehmonxona, turagent, oshxona) va xizmat
ko‘rsatishning mavjudligi, mijozlar bilan to‘g‘ridan-to‘g‘ri aloga
o‘rnatilishi, xizmat ko‘rsatuvchi personalning mijozlarga to‘laqonhi
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 elementlarini
“13P”ga yetkazish magsadga muvofiq. Turizm, mehmonxona va
restoran biznesida marketing kompleksi qo‘shimcha uchta element:
Procces (servis), Personnel (xodimlar, jamoa) va Physical evidence
(korxona atmosferasi ~ jihozlar, yorug‘lik, rang, tovush va hidlar
majmui ) bilan boyitiladi. '

9.3-rasmm marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirishning
dinamik jarayondan iborat ekanligini ko‘rsatib turibdi[28,308].

tahlili
~Na

baholash :l magqgsadlar ’l

\

«

N

“

9.3-rasm. Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish.
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Marketing bo‘yicha menejerlar rejalashtirish jarayonida iste’ mol-
chilarning o‘rni va ahamiyatini hisobga olishlari muhimdir (9.5~
Jadval).

Marketing kommunikatsiyalarini rejalashtirish jarayonida
iste’molchilarning o‘rni va ahamiyatini hisobga olish
. 9.5-jadval

O'rai Menejerlar uchun ahamiyati

kishilar bir vagtning o*zida korxonaning potensial mijozlari
bozor sifatida hamdir. Kishilar korxona mahsulotini xarid gilmasada, xand
jarayonida bilvosita ishtirok etishi mumkin 28,313]

iste’molchilar bilan faol va ma’lum maqgsadga yo“naltirilgan
suhbat, o‘zaro kelishuvlar, hamkorlik aloqalari eng avvalo
axborot berishga emas, korxonaning muayyan maqgsad va
vazifalarini amalga oshirish, mavjud muammolarni bartaraf
elishga garatilgan bo‘ladi.

hamkorlar
sifatida

kishilar tovar va xiznatlarni xarid gilish bilan birgalikda

korxona uchun tovarlaming turli xususiyatlari to‘g‘nsida

mijoz sifatida qimmatli ma’lumotlarni ham bildirishadi. Bu esa kelgusida

rejalashtirish va kommunikatstya vositalarini tanlashda
‘foydalanilishi momkin

kishilar o'z istak xohishlarini amalga oshirish uchun turli
yo‘llarni izlab topadi va bunda o*zlari sezmagan holda korxona
va umning mijozlari o‘rtasida kommunikator rolini bajaradi

kommunikator
sifatida

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 gilasiz. Strateg e¢sa boshga
tomondan birorta bir balandorq daraxt tepasiga chigib, gaysi
yo‘nalishda harakatlanish eng magbul va xavfsiz ekanligini belgilab
beradi.

Amaliyotda kommunikatsiya samarasini baholash har doim ham
o‘ylangandek, mantigiy fikrlarga to‘g‘ri kelmaydi. Buning asosiy
sabablari quyidagilar:

- kommunikatsiya samarasini baholashga qo‘yilayotgan talab,
resurslar cheklanganligi bois, juda murakkab va mukammal qo‘yilgan;

-~ kommunikatsiya rejasini ishlab chiquvchi marketolog yoki
marketing bo‘yicha menejer mazkur tizimning samaradorlik
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ko‘rsatkichlarini oshkor etishni ma’qullamaydi yoki bunga jur’at gila
olmaydi;

- ommaviy axborot vositalari yoki korxonaning axborot kanallari
samaradorlikni asosan yakuniyv ko‘rsatkichlarga 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 ortigcha zo‘rigishni
talab etadi.

Amaliyotda marketing kommunikatsiyalari yoki marketing tizimi
samaradorligini baholashning quyidagi to‘rt darajasi keng qgo‘lanilib
kelinadi (9.6-jadval).

Marketing tizimini baholash yo‘nalishlari

9.6-jadval
marketing auditi boshqaruv tizimi va undagi kommunikatsiya |
samaradorligi jarayonining samaradorligi
marketing tadqgiqotlari TP i -
samaradorligi marketing tizimi faoliyatining samaradorligi
media-tadgiqot va reja jamoatchilik bilan ishlash va kommunikatsiya
samaradorligi jarayonlarining samardorligi

siljitish kanallari va vositalarining
qo‘Hanilishi natijasida kutilayotgan samara
{28,315}

siljitish(reklama) vositalari
samaradorligi

Marketing auditi korxonaning marketing faoliyati yoki uming
marketing dasturi samaradorligini baholashning asosiy elementi bo‘lib
hisoblanadi. Aksariyat xorijty kompaniyalarda marketing auditi asosiy
e’tiborni Pareto tamoyili (80-20)ga qaratadilar. Ulaming fikricha,
ko‘rsatilgan xizmatlar, buyurtmalar, mijozlar, mahsulotlar realizatsiya
qilinadigan hudud yokl mahsulotning 80% kompaniya foydasining
20% vyaratib 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 aksariyat hollarda menejerlarga ko‘prog
ma’lum bo‘lgan kam sonli ko‘rsatkichlar asosida shakllanadiki, bu
o‘ziga xos “aysberg samarasidir”. Bunda mengjerlar samaradorlikni
baholastida juda kam sonli omillarga nisbatan yoki kam sonli
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ma’lumotlarga tayangan holda qaror gabul giladilar. Haqgiqatda kozda
tutilishi va baholanishi shart bo‘lgan omillar esa “suv tagida” golib
ketadi.

Marketing  kommunikatsiyalari  samaradorligini  baholash
quyidagi uch bosqichda amalga oshiriladi: ‘

1. Sodir bo‘lgan va21yatn1 to“g ri aniqlash;

2. Vaziyatning nima uchun bunday tus olganhgxga aniqlik
kiritish.

3. Muammoning yechlmlm mlab topish va tegishli qarorlar gabul
qilish.

Marketing kommunikatsiyalari samaradorligini baholovchi
umumiy ko‘rsatkichlarga quyidagilarni kiritishimiz mumkin:

~ mahsulot sotuvi tarklbl

— sotish hajmi; b

- muayyan segmentlardagi sotish hajmi;

-marketing tadbirlariga ajratilgan xarajatlar;

— ishlab chiqarish xarajatlari;

— bozor ulushi;

-~ mahsulot sifati;

- buyurtmalar soni va boshqalar [27,284].

Marketing kommunikatsiyalarini baholash usullari

9.7-jadval
Kommunikatsiya Tadbir o R .
usullari o‘tkazilishidan oldin Tadbir o' tkazilishidan keyin
test o tkaznsh;. test o*tkazish;
fokus guruhlar; eslatuvchi testlar;
Reklama Sﬁﬁgﬂ‘:ﬂ?ﬁi_ﬁ“’ tanlovni ifodalovchi testlar;
turli tadbirlar xayrixohlikni aniqlovchi testlar
sotish hajmi;
test o‘tkazish; buyurtmalar,
Sotishni fokus gurnhlar;, xaridlar;
rag*batlantirish ma’lumotlar bazasi, teskari aloqa;
sun’iy xaridorlar to‘gridan-to‘ g ri murojaatlar,
sotuvdan keyingi servis
Direkt-marketing skriptlar teskari aloga
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9.7-jadvalning davomi

sotuvlar soni;
xarid uchun tashrif;
Savdo faoliyatida ishtirok etish

skriptlar,

Shaxsiy sotish sun’iy xaridorlar

reklama xarajatlari;
brendga bo‘lgan munosabatning
brend test; o‘zgarishi;
fokus guruhlar brendning afzalligi;
brendning o°zgartirilishi;
qo‘shimcha tadgiqotlar

Homiylik

i ; Sodiqlik dasturi;
Ochqu es}.uklar konseptual testlar Korporativ imidjoing
o‘zgarishi

Murojaatlar, tashriflar soni, sotuv,
konseptual testlar; sinovlar, OAV, sodiglik;
Event-marketing fokus guruh; brendning tanigliligi;

brend test brendning afzalligi;
mish-mishlar

quiaylik;
xit, kliklar soni;
‘Web-sahifa ijtimoiy so‘rov; ro‘yxatdan otganlar soni;
sotuv miqdori;
sayt sozlamalari

matbuot yangiliklari;
fokus guruhlar; reklama xarajatlari;
PR iste’molchi fikri; OAV,
jurnalist tergovi fjtimoty so‘rov;
jurnalist tergovi

Kommunikatsiya tadbirlarini nazorat qilish. Korxonaning
kommunikatsiya jarayonlarini nazorat qilish menejerlar yoki
marketing bo‘yicha menejerlar tomonidan amalga oshiriladi.
Marketing kommunikatsiyalar samaradorligini baholash korxonada
qgabul qilingan muayyan standart ko‘rsatkichlar bo‘yicha amalga
oshiriladi. Shuningdek, zarur bo‘lgan hollarda ushbu ko‘rsatkichlarga
go‘shimcha tuzatishlar kiritiladi[28,320]. Marketing kommuni-
katsiyalari tadbirlarini nazorat qgilish 9.4-rasmda keltirilgan.

Ko‘pchilik tadgiqotchilar marketing kommunikatsiyalarini
nazorat gilish zarur emas deb hisoblashadi va nazorat marketingning
boshqaruv tizimiga to‘liq garam bo‘lib qolishini va kelgusida
samarasiz faoliyat ko‘rsatishi mumkinligini ta’kidlashadi.
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Samardorlikni
aniqlashning standart
ko‘rsatkichlar tizimini

aniglash

Standart ko‘rsatkichlar Vakolat va
tizimi asosida i i
samaradorlikni aniglash ”ﬁ%ﬂiﬁ?ﬂ I

9.4-rasm. Marketing kemmunikatsiyalari tadbirlarini boshqarish va nazorat
gilish.

Marketing kommunikatsiyalari budjetini aniglash korxona-
ning foydasi, turli tadbirlami o°‘tkazib bonshi, ko‘rsatilayotgan
reklama va media xizmatlarining giymati, mahsulot va xizmatlarning
hayotiylik davriga bog‘liq bo‘lib, amaliyotda eng ko‘p tarqalgan
yondashuvlarni 9.8-jadvaldan ko‘rishimiz mumkin.

Kommunikatsiya budjetini ishlab chiqishning turli
yondashuvlari
9.8-jadval

Yondashuviar 1zoh

sotuv hajmiga | foydaning ma’lum foizi qat’ly tartibda marketing
nisbatan foiz | kommunikatsiyalari nchun yo‘naltiriladi
bozor ulushiga | korxonaning bozordagi ulushiga proporsional holda

nisbatan aniglanadi

investitsiyalarga | . o . o g . .
nisbatan investitsiya hajmidan kelib chiggan holda belgilanadi
ragobat raqobatlashuvehi korxonalarga nisbatan olinadi va bunda

__paritetiga ko‘ra | samaradorlik asosiy o°rinda bo‘lmaydi
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9.8-jadvalning davomi

. kor'x ona korxonaning marketing kommunikatsiyalari tadbirlatt uchun
imkoniyatidan ratishi kin bo‘le: h kam s

kelib chigqan ajratishi mumkin gan eng yugorli va eng kam summa

migdoriga asosan
holda
magsad va

vazifalardan | SWOT tahlili asosida eng ustuvor yo‘nalishlar aniqlanadi va
kelib chiqgan | ularga talab gilinadigan byudjet shakllantiriladi

holda

Qisqacha xulosalar

Turistik korxonalarmning kommunikatsiya siyosati iste’molchi-
larga yo‘naltirilgan bo‘lib, uning muvaffagiyatini ta’minlashga xizmat
giladi. Marketing konsepsiyasining zaminida turistik korxonalarning
magsadli bozor ehtiyoj va zaruratlarini toliq qondirishga erishish va
ragobat kurashida o‘zining ragobatbardoshligini saqlab qolishga
qaratilgan tadbirlar yotadi. ,

Kommunikatsion siyosat marketing kommunikatsiyasi vosita-
laridan muvofiglashgan holda foydalanish rejasi bo°lib, uning asosiy
magsadi tovar va xizmatlar harakati hamda ulami siljitishdir.
Zamonaviy turistik korxonalarda murakkab aloqalar majmui mavjud
bo‘lib, vositachilar, ta’minotchilar, iste’'molchilar, turagentlar, ta’lim
muassasalari va boshqa ijtimoiy.soha subyektlarini qgamrab oladi.

Marketing rejasi kommunikatsiya jarayonini boshqgarishning
muhim jihati hisoblanib, uning samarasi eng avvalo mahsuldorlikda
emas, balki marketing jarayonining takomillashuvida namoyon
bo‘ladi. Marketing kommunikatsiyalari tizimi va uwning tuzilishi.
mantiqan asoslangan, qo‘yilgan magsad va vazifalarni amalga oshirish
imkonini beruvchi maxsus bilim va tajribalarga asoslanmog‘i darkor.

Marketing kommunikatsiyalarini boshqarishda mencjerning
vazifasi kommunikatsiya sohasida amalga oshirilayotgan tadbirlarning
strategik ahamiyatini baholay olish, ushbu tadbirlami o‘z vaqtida,
tizimli, ma’lum dastur asosida qat’iy tadrijiylikda amalga oshishini
ta’minlash va nazorat qilishdir.
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Tayanch iboralar

Media-rejalashtirish, flayt strategiva (Flight), puls strategiya,
doimiy strategiya, auditoriya, asosiy to‘plam, magsadli guruh,
magsadli auditoriya, magsadli murojaatlar.

. Nazorat uchun savollari

1. Kommunikatsiya siyosati nima?

2. Turistik korxonaning kommunikatsiya siyosati ganday
amalga oshiriladi?

3. Kommunikatsiya strategiyasining asosiy komponentlari
nimalar?

4, Media-rejalashtirishning mohiyati nimadan iborat?

5. Media-tadgiqot nima?

6. Media-rejalashtirishning asosiy ko‘rsatkichlari qaysilar?

7. Media-rcjalashtirishning afzalliklari kamchiliklari nimalardan
iborat?

8. Kommunikatsiya strategiyasini ishlab chigish bosgichlan
qaysilar?
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GLOSSARIY (TAYANCH SO‘ZLAR)

Aeromenlar (a3pomensy aeromosts (mens)) — harakatlanuvchi
turh shakllar, kishilar giyofasi, tovar bigilari, firma logotiplari.

Akkreditatsiya (axxpeanranms/accreditation) — PR bo‘yicha
mutaxassisning vakolatlarini davlat hokimiyati organlari tomonidan
e’tirof etish tartibi bo‘lib, uning natijalariga ko‘ra akkreditatsiva
qiladigan organ o°z faoliyatini oav da yoritish uchun soha vakilining
shu sohani bilishini tasdiglovchi akkreditatsiya gqilish to‘g‘risida
guvohnoma beradi.

Axborot borasidagi xavfsizlik (6esonacTnocTs B cdepe
uidopmauun/ security in the sphere of information) — axborot
sohasida shaxs, jamiyat va davlat manfaatlarining himoyalanganlik
holati.

Axborot resurslari (nudpopManHOHHBIE pecypebi/
informational resources) — alohida hujjatlar, hujjatlarning alohida
to‘plamlari, axborot tizimlaridagi (kutubxonalardagi, arxiviardagi,
fondlardagi, ma’lumotlar banklaridagi va boshga axborot
tizimlaridagi) hujjatlar va hujjatlaming to‘plamlan.

Axborot sohasi (unpopmaumonnas cdepa/ information
sphere) — subyektlarning axborotni yaratish, qayta ishlash va undan
foydalanish bilan bog‘liq faoliyati sohasi.

Axborotga oid yondashuv (uudopmanuonsnii noaxon/
information approach) — kommunikatsiya axborotlarni yuborish va
qabul gilish bilan bog‘liq jarayondir. Uning samaradorligi axborotlarni
kodlash, eng ishonchli uzatish vositalarini tanlashga bog‘liq bo‘ladi.
Bunda eng asosiy e’tiborni texnik va semantk shovgin va to‘siglarni
bartarf etishga garatish lozim bo‘ladi.

B2ZB (6m3mec-6minec/ business-to-business) - firma va
kompaniyalaming mijozlarga xizmat ko‘rsatish, boshqa firma va
kompaniyalarning tovarlarini sotish orqali foyda olishga garatilgan
marketing faoliyatidir.
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B2C  (6usuec-norpeburens/  business-to-comsumer) -
tashkilotlar va yakuniy iste’molchilar o‘rtasidagi marketing faoliyati
bo‘lib, iste’molchilar uchun to‘gridan-to‘gri sotishm ko‘zda tutadi.
Bunda iste’molchilar tovar va xizmatlarni shaxsiy ehtiyojlari uchun
xarid giladilar. .

Bekgraunder (Gexpaynaep/ backgrounder) - oav uchun
axborot PR — materiali. Unda tashkilot, uning ixtisosligi, mahsuloti va
xizmatlari, tashkil etilishi, rivojlanishining tarixi va boshqa
ma’lumotlar taqdim etiladi.

Blog (6nor/ blogs, web log) — hodisalar internet — jurnah
internet ~ kundalik, on - layn - kundalik, matn, tasvir yoki
multimediadan iborat muntazam to‘ldirib boriladigan qaydlardan
iborat veb - sayt.

Bozor segmenti (poisounniii cermenr/ market segment) -
taklif etilayotgan bitta mahsulot turi va marketing kompleksiga bir
xilda munosabatda bo‘luvchi iste’molchilar guruhi majmui.

Bozorni tadqiq etish (accaeaomasus poiaxa/  market
research) —~ muntazam ravishda ishlab chigarish bozorlarini (ishlab
chigarishmi takomillashtirish uchun), ulaming mavjud va potensial
iste’molchilar ehtiyojini qondirish uchun tovar va xizmatlar ishlab
chiqarishni ta’minlash qobiliyatini tadqiq etish.

Brend (6pena/ brand) - anig bir ishlab chigaruvchining
tovarlari yoki xizmatlarini identifikatsiya qilish, shuningdek, uni
raqobatchilar mahsulotidan farqlash uchun mo‘ljallangan nom, atama,
ramzlar, rasm yoki shu elementlarning kombinatsiyasi.

Brend (6pemn/ brand) - aniq tovar yoki kompaniyani
identifikatsiya qilish uchun qo‘llanadigan noyob ism, nom, simvol,
dizayn yoki obraz. '

Brend ~ neyming (6pena meiimunr/ brand — naming) -
brendga nom tanlash jarayoni.

Brending (6penaunr/ branding) - marketing
kommunikatsiyalari tizimining firma stili va uning elementlarini
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ishlab chiqgish, firmani ragobatchilardan ajratib turavchi o‘ziga xos
imidjini yaratish sohasi.

Brending (6pewannr/ branding) — ragobatlashuvchi tovarlar

-o‘rtasida  firma tovériga xaridorlar uchun afzalliklar yaratishga
qaratilgan facliyat turi.

Brending (6pemaunr/ branding) - raqobatlashuvchi tovarlar
o‘rtasida firma tovariga xaridorlar uchun afzalliklar yaratishga
qaratilgan faoliyat turi sifatida shakilanib borayotgan fan va san’atdir.
Brendingning mohiyati xaridorlarga nom, tovar belgisi, tovar markasi,
tovar qiyofasi, tovarlarni reklama qilish orqali ta’sir etishga qaratilgan
tadbirlarni oz ichiga oladi.

Brifing (6pudmur/ briefing) — bitta masalaga bag‘ishlangan
gisga matbuot anjumani. ‘

CRM (CRM  rexmonorus/  customer relationships
management) — mijozlar bilan o‘zaro munosabatlarni boshqgarish
tizimi bo‘lib, barqaror biznesni tashkil gilish maqsadida “mijozlarga
yo‘naltiriigan” yondashuvdir.

Degustatsiya (perycrauus/ degustation) - mahsalotni sinash,
tatib ko‘rish. Xaridorlarga mahsulotning afzalliklart va xususiyatlari
to‘g‘risida ma’lumot berish bilan bir vaqtda ularni tatib kc‘rish.

Dialektik yondashuv (puanextuueckunii nogxon/ dialectical
approach) — kommunikatsiya qarama-qgarshiliklar va munozaralarga
asoslanganligi, ularni uyg‘unlashtirish asosida shaxs va jamiyat
darajasida mavjud optimal qiymatni yaratishga asoslanadi.

Direkt — marketing (aupext-mapxernur/ direct-marketing) —
sotuvchi va mijozning o‘zaro ikkitomonlama munosabatlari amalga
oshadigan interaktiv tizimdir. Masalan, kompaniya buyurtmalar uchun
katalogni pochita orgali jo‘natishi mumkin; mijozlar esa o°z navbatida
telefon orqali qo‘shimcha axborotlar olish, muammolamni aniglash va
buyurtmani shakllantirish shartlarini kelishib olishi mumkin.

Direkt —~ meyl (aupexr-meiin/ direct-mail) - o‘zbek tiliga
tarjima gilinganda to‘g‘ndan-to‘g‘ri pochta targatmalarini anglatadi
bunda kommunikator manzil egasiga yozma ravishda pochta orgali
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murgjaat qiladi (manzil bo‘yicha yetkazib berish, manzil bo‘yicha
tarqatish, elektron pochta).

Event — marketing (mapkernnr cobbiThit/ event-marketing) -
firma tomonidan magsadii auditoriya uchen muhim voqealar,
festivallar, ko‘ngilochar tadbirlar o‘tkazishdir. Bunday tadbirlar
brendning yanada mustahkam mavqega ega bo‘lishiga va tanilishiga
yordam beradi.

Fakt-list (dpaxt numer/ fact sheet) - matbuot wuchun
tayyorlangan, tashkilot, uning faoliyati va xizmatlan to‘g‘nsida
ma’lumotlardan tashkil topgan gisqa axborot materiali.

Flayt strategiya (jpnaiitosas crparerus/ flight) ~ davriy
ravishda qo‘llaniladigan strategiya bo‘lib, reklama tadbirlan ma’lum
davrlar oralig‘ida muntazam ravishda almashinib turadi.

Foydalanuvchi kontenti (nonnioBarenscknii iconTeHt/ users
content) — turizm va mehmonxona sohasidagi muhim hodisalardan
biri foydalanuvchi kontentidir. Foydalanuvchilarning norasmiy
kommunikatsiya vositalari yordamida o‘zaro fikr almashinuv,
joylashtirish bo‘yicha o‘z fikr va mulohazalarini joylashtirishga
mo‘ljallangan veb-jurnallar, sayohat kundaliklari va xalq tajribalari,
saytlarning onlayn ko ‘rinishi

Xaridorlarni rag‘batlantirish (cTumysmposanue
noxkynareneii/ consumer promotion) — xaridorlarga turli aksiyalar
¢’lon qilish orqali sotuvni jadallashtirish.

Xayriya tadbirlari (6narorBopurensnoe meponpuaThe/
charity event) — har bir xarid qiymatining ma’lum qismini turh
xayriya magqsadlari uchun yo‘naltirishdan iborat.

Homiylik (cnoncopcrso/ sponsoring) — turli bayramlar, muhim
vogealarning nishonlanishini firmalar tomonidan moliyaviy yoki
boshqa vositalar orgali go‘llab-quvvatlash.

Ichki PR (BHyrpennwniii muap/ inward PR) -~ kompaniya
xodimlarida “korporativ ruh”ni shakllantirishga yo‘naltirilgan bo‘ladi,
imidj va simvolikani ishlab chigishni ko‘zda tutadi, firma xodimlari
ichki ommaviy axborot vositalari amal qilishini ko‘zda tutadi,
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korporativ va ijtimoiy madaniy hayotdagi muhim voqealarga
bag‘ishlangan chora-tadbirlarni o‘tkazishni ko‘zda tutadi.

Ijtimoiy tarmoq (conuannueni cern/ social network) — o‘zaro
ijtimoly munosabatlarni shakllantirish, aks ettirish va tashkil etishga
mo ‘ljallangan platforma, onlayn ~ servis yoki veb — sayt.

Imidj (ummmx/ image) — tovar obrazi, uning biron narsani
eslatishi, o‘xshashi va aks ettirishi, tovar bozori iqtisodiyotiga
chambarchas bog‘liq bo‘lgan ijtimoiy-psixologik holat. Tovar imidji
tovarning reputatsiyasi, tovar markasi, tovar ishlab chigarilgan
korxona va mamlakat bilan assotsiatsiyalashadi.

Intervyu (uurepesio/ interview) — ikki va undan ortiq kishilar
o‘rtasidagi suhbatning turi bo‘lib, intervyu oluvchi suhbatdoshlariga
savol beradi va ulardan javob oladi.

Internet banner (unrepner 6annep/ Internet banner) tovar va
xizmatlarning turli grafik tasvirlari piktogrammasidan iborat bo‘lib,
GIF, JPG yoki JAVA formatida saglanadi ‘

Iste’molchilarni rag‘batlantirish {cTuMyJsIHpOBaHHe
noTpeburencit/ consumer promotion) - iste’molchilar bilan
ishlashga qaratilgan va xaridorlar talabini rag‘batlantirishga yordam
beradi.

Iste’molchining mustaqilligi (cysepuurer norpebureneii/
sovereignty of consumers) - iste’mol huquqining mustaqilligi, garam
emasligi, huqugning mustaqil yo‘nalishi bo‘lib, tovar va xizmatlar
bozorida iste’molchining manfaatlarini himoya qilishga qaratilgan
qoida va yo‘rignomalar majmuidan iborat.

Jamoatchilik.bilan aloqa, piar (nuap/ public relations ) —
obyekt timsolini varatish va ijtimoiy guruh gqadriyatlari gatoriga
go‘shish texnologiyasi bo‘lib, undan ko‘zlangan magsad ushbu
timsolning ideal va hayotiy zarur timsol e¢kaniga barchani
ishontirishdan iborat.

Jameatchilik  fikrini  tashkil etish  (opranusanus
obmecrrennoro muaennsa/ PR) — o'z ichiga turli dasturlarni oladi va
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bu dasturlar kompaniya ayrim mahsulotlari obrazini himoya gilish
yoki siljitish uchun mo‘ljallangan. '

Javob varaqasi (mucrox orseros/ leafl answers) — tovar va
xizmatlarga buyurtma blankasi. Javob varaqasi odatda oson
o‘giladigan va tez to‘ldirish imkoniga ega bo‘lishi lozim.

Katalog —~ marketing (karanor wmapxernur/ katalog -
marketing) — direkt — marketing usullaridan biri bo‘lib xaridorlarga
yoki savdo do‘konlariga pochta orqali turli kataloglar jo‘natishni
ko‘zda tutadi.

Kibernetik  yondashuv  (knGepHernueckwuii  moaxon/
cybernetic approach) — kommunikatsiya magsadga yo‘naltirilgan va
teskari aloga tamoyili asosida boshgqariladigan jarayondir. Ushbu
yondashuvdan kelib chiqib tomonlarning o‘zaro bir-biriga
moslashuvini ham sezishimiz mumkin. Kommunikatsiya jarayonini
tashkil etuvchilar o‘z navbatida ushbu jarayonni boshgaradilar.

Klub dasturlari (knybnsie nporpammni/ club program) -
mijozlar sodiqligini oshirish, potensial xandorlar sonini saglab qolish
orgali “brend jamiyati’ni tuzishdir.

Kognitiv yondashuv (xoruuTusuniii noaxes/ cognitive
approach) — kommunikatsiyaning tarkibiy tuzilmasi bo‘lib, rangli
bajarilgan, kognitiv ~ grafik elementlar xizmat qgiladi. Kognitiv
vizuallik birinchidan, tomonlarning ko‘rish va fazoviy fikrlash
qobiliyatini oshiradi, ikkinchidan, axborot mazmunini o‘zida zich
joylashtirish orgali oddiy surat yoki rasm orqali tizimh bilim
shakllanishiga yordam beradi, uchinchidan rangli suratlar axborotning
gabul qilinishi va eslanish samarasini oshiradi hamda estetik
tarbiyalash vositasi bo‘lib xizmat giladi.

Kommunikativ  siyosat (koMMyHAKATHBHAS nOJHTHKA/
communicative policy) — korxonaning istigboldagi harakatlar kursi
hamda talabni shakllantirish, iste’molchilar ehtiyojini qondirish va
foyda olish magsadida tovar va xizmatlarmi bozorga olib kirish
bo‘yicha samarali va barqaror faoliyatni ta’miniovchi marketing

333



tizimining barcha subyektlari bilan o°zaro harakatlami tatbiq etishning
kommunikativ vositalar (kommunikativ miks) majmuasi.

Kommunikatsiya (kommynukanus/ commuunication) -
umumiy belgilar tizimi orgali ikki va undan ortiq individlar o‘rtasida
o°zaro axborot almashinish jarayoni.

Kommunikatsiya nazariyasi (reopua kommynuxanun/ theory
of communication) - aniq bir kommunikatsiva vositasiga,
tinglovchilariga, vaqti, sharoiti va nazariyachi bilan bog‘liq bo‘lgan
nazariya.

Konkurslar (xonxypcni/ contests) — firma brendiga diggat
¢’tiborni  kuchaytirish va magsadli auditoriya bilan emotsional
alogalarni o*rnatishga asoslangan.

Konsyumer promoushn (cramynuposauue norpebuveneii/
consumer promotion, in-store promotion)} — keng tushuncha.
Uning tarkibiga bosma va matbuot reklamasi, shaxsiy sotish texnikasi,
brend nufuzini oshirishga qaratilgan tadbirlar va xaridm
rag ‘batlantirish (in ~ store promotion)dan iborat bo‘lib, ayrim hollarda
“xarid marketingi” deb ham ataladi.

Korporativ reklama (xopnoparmeHast pexsnama/ corporate
advertising) — anig bir tovar markasiga emas, balki to‘liq tovarlar
assortimentiga ehtiyoj yaratuvchi reklama.

Kupon (xymon/ couponing) - iste’molchilarni
rag‘batlantirishga qarafilgan promo -- aksiya hisoblanib, kelgusida
firma tovarlarini ma’lum chegirmalar bilan sotib olish imkoniyatini
yaratadi. Kuponlar odatda narx chegirmalari bilan bir xil bo‘lib,
faqatgina narx chegirmalari kuponlar taqdim etilganda qo‘llaniladi.

Lotereyalar (sovepesi/ lottery) — firma tovarini xarid qilgan
yakuniy iste’molchilarga kelgusida ma’lum yutuq chigishini ko‘zda
tutadi.

Mantigiy yondashuv (oruaecxnii nogxon/ logical appreach)
~ kommunikatsiya mantiqiy fikrlashga asoslangan turli suhbat,
ishbilarmonlik uchrashuvlari, muloqot, sahna, hikoya, tarix va
boshgalardan iborat.
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Magsadli bozor (ueneroii puimox/ target market) — - u yoki
bu mahsulotni sotish bozorini tadqiq etish natijasida tanlangan,
marketing xarajatlarining minimalligi bilan tavsifianuvchi va firma
faoliyati natijalarining asosiy ulushini (gismini) ta’minlovchi bozor.

Marketing kommunikatsiyalari tizimi (cucremMa mapieTHn-
rosbix KoMMyHurauun/ system of marketing kommunication) —
marketing tizimining tashqgi muhit bilan o‘zaro alogalari jarayonida
subyektlar (unatuvchi va gabul giluvchi), vositalar, kanallar, to‘g‘ri
(xabar) va teskari (gabul giluvchining tahriri) alogalar majmui.

Marketing  konsepsiyasi (xoHueniEs  MapKeTHura/
marketing concepts) — bozor munosabati sharoitlanida faoliyat
ko‘rsatayotgan firma, tashkilot yoki shaxsning ish yuritish,
tadbirkorlikni tashkil etish falsafasi; daromad olish va iste’molchilar
chtiyojini qondirish uchun foydalaniluvchi marketing faoliyatining
asosty vositalari, goida va g‘oyalari tizimi.

Matbuot anjumani (npecc-kongepennus/ press conference)
— ijtimoly ahamiyatga ega yangilik sodir bo‘lganda va ushbu yangihk
bevosita taallugli bolgan tashkilot yoki alohida tanigli shaxs ushbu
vangilik yuzasidan o‘zining jamoatchilik uchun gizigarli va muhim
sharhini yetkazishni istaganda oav uchun uyushtiriladigan tadbir.

Media — karta {(mexua — kapra/ media card) — turfirma hagida
maxsus shakldagi axborot bo‘lib, unda ommaviy axborot
vositalarining auditoriya uchun muhim bo‘lgan asosiy xarakteristikasi
aks ettirifadi.

Media ~ rejalashtirish (Meamannannposanme/ media plan-
ning) ~ axborot kompaniyasi rejasini tuzish, materiaini joylashtirish
uchun oav va boshga media -~ maydonlami tanlash.

Merchandayzing (mepuenpaiismnr/ merchendasing) -
tovarlarni, vitrinalarni bezash, POS - materiallarni joylashtirish,
ragiblar tomonidan amalga oshirilayotgan aksiyalarmi kuzatib borish
bilan bog‘lig faoliyat.
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Motivatsiya (moTueanusa/ motivation) - ehtiyojlarni gondirish
bo‘yicha qaror qabul qilishda individumlar harakatini faollashtirish
magsadida ulaming motivlarini kuchaytirish jarayoni.

v Muitimedia — texnologiyalar (MyabrumeaHiinble TexHoJaor-
uu/ multimedia technologies) — reklama faoliyatini rejalashtirish,
tatbiq boshqarish jarayonida foydalaniluvchi zamonaviy audio—, tele-,
vizual va virtual kommunikatsiya vositalari majmui.

Pnevmckonstruksiyalar (nnesmoxoncTpyxunn/ pneumodesigns) ~
havo to‘Idirilgan turli shakl va giyofali harakatlanuvchi figuralar.

POS marepuannap (POS marepuanst/ point of sales (POS)) -

~sotish joylarida xaridorlarning diqqat-e’tiborini jalb qilish uchun
foydalaniladigan qo‘shimcha vizual vositalar bo‘lib, varaqa, yo-
pishtiriladigan brend tasvirlari, mobayl(tovarlarning harakatlanuvchi
maketlari), vobler (tebranib turuvchi turli bayrogchalar, taniglik
belgilari, rang-barang marjoniar)dan iborat bo‘ladi.

PR (nmap/ public relation) - tashkilotlar va magsadli bozor
o‘rtasidagi kommunikatsiyalarni yaratishdir.

PR tadbirlarining vazifasi (3aga4m IIP meponpuarTuii/ tasks
PR events) — firmaning raqobatbardoshligini oshirish magsadida
tovarlar yoki xizmatlar firmani qzini, shaxsiy, madaniy, ideologiyani-
va boshqalarni boshqariladigan imidjini (obrazini obro‘- e’tiborini)
shaklantinishdir.

Press — kit, media - kit (mpecc-xur/ press kit) — loyiha,
tashkilot yoki hodisa to‘g‘risida batafsil ma’lumot jamlangan bir
necha matnli, audio va vizual hujjatlar to‘plami.

Press-reliz (mpecc-pesims/ press release) — matbuot uchun
tayyorlangan axborot - gazeta va jurnallar, tele va radio redaksiyalan
ularni  qizigtirayotgan ma’lumotlarni  olishi mumkin bo‘lgan
byullenten, PR vositasi.

Press-tur (npecc-typ/ press tour) — biror mintagaga, loyihaga,
mahsulot ishlab chigaruvchi zavod yoki korxonaga e’tiborni garatish
maqsadida jurnalistlar uchun tashkil etilgan sayohat.
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Prizmatron yoki prizmabord (npusmarpow/ prizmatron) -
bir vagtning o‘zida uchta gatlamga 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. (npoasmxenue/ promotion) -~  yakuniy
iste’ molchiga ta’sir ko‘rsatish orqali tovar va xizmatlarning sotilishiga
qaratilgan tadbirlar yig indist.

Prospekt (npocnexy/ catalogue) — prospekt tovar va xizmatlar
to‘g‘risida batafsil ma’lumot berish magsadida qo‘llanilib, unda
tovarning tavsifi, rangi, narxi, fotosuratlari, kafolati kabi ma’lumotiar
ko‘rsatiladi. Prospekt dastlabki tijorat xabari bo‘lib, odatda buklet,
yirikk formatli sahifa, broshyura, sahifacha yoki alohida sahifa
ko‘rinishida bo‘lishi mumkin.

Qaytarish varaqasi (Boseparmbiii Jaucrox/ return leaf) -
xaridorga zarur axborotlami qayta jo‘natishga imkon beradi. Qaytarish
varaqasi so‘rov, buyurtma yoki to‘lov kvitansiyalaridan iborat bo‘lishi
mumkin.

Qidiruvni optimallashtirish (onTumu3auus noucka/ search
engine optimization, SEQ) - internetdan foydalanuvchilaming
ma’lum so‘rovlan bo‘yicha qidiruv tizimlari topib bergan natijalar
sayt pozitsiyasini ko‘tarishga qaratilgan choralar kompleksi.

Qidiruv  marketingi (momcxoBeiii  Mapkernsr/search
marketing) - internet qidiruv tizimlarida joylashtirilgan reklamaning
umumiy nomi.

Reklama (pewxnama/ advertising) — ma’lum bir homiy
tomonidan tovarlar yoki xizmatlar, g*oyalarni sotishni rag‘batlantirish
va shaxssiz tagdim etishning har qanday to‘langan shakli hisoblanadi.

Reklama auditoriyasi (pexnamuan ayxuropus/ advertising
audience) — muayyan axborot manbalari orgali ¢’lon gilingan reklama
xabarlarini eshitishi, qurishi va o‘gishi mumkin bo‘lgan barcha
shaxslar.
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Reklama  samaradorligi  (Oddexrusnocrs  pexnampy/
advertising efficiency) — reklama vositalarining ishlab chigaruvehi
yoki vositachilari manfaatlari yo‘lida iste’molchilarga ta’sir ko‘rsatish
darajasi '

Rivojlanayotgan brend (pazsuarowrmii Gpenp/ developing
brand) - 30% dan 60% iste’molchilarga tanish va ajrata oladigan
brendlar.

Sayt (caiir/ website) — xususiy shaxs yoki tashkilotning bitta
manzilda (domen nom yoki IP- manzil) jamlangan kompyuter
tarmog ‘idagi elektron hujjatlari (fayilar) to‘plami.

Saytni ijtimoiy tarmoglarga moslab, optimallashtirish
(onTemuzanun  cafiva aas  coumannHoH cerw/ social media
optimization, SMO) - saytga ijtimoiy media, ya’ni bloglar, ijtimoiy
tarmoqlar va boshgalardan kiruvchilarni jalb etishga yo‘naltirilgan
choralar majmut.

Saytning maqsadli auditoriyasi (neneeast ayauropus caiita/
target audience of the site) — magsad bilan lirish, saytga ma’lum
magsadda kiruvchilar - sayt mazmuni mo‘ljallangan internetdan
foydalanuvchilar guruhi.

Semiotik yondashuv (cemmoTHueckmii mnoaxon/ semiotic
approach) — kommunikatsiya o‘zaro belgilar, giymatlar almashinuvi
bo‘lib, har bir kommunikator auditoriya xususiyatidan kelib chigqan
holda o°z axbortlarini maxsus kodlar orqali ifodalaydi.

Sempling (cemmunnr/ sampling) ~ yangi tovar to‘g‘risida
ma’lumot berish va sinov tovarni sotishning qulay yo‘lidir. Sempling
tovarlaming bepu] npamunalarini  mini-o‘ramlarda  tarqatish,
xaridorlaming “noto‘g‘ri xarid qilish va pulni bekorga sarflashdan
qo‘rqish” to‘sig‘ini bartaraf etishning eng samarali yo°li hisoblanadi.

Sotish psixologiyasi (ncuxonorns npoaaxa/ psychology sale)
~ jamiyatda tijoratning psixologik shari-sharoitlari, ehtiyojning
individual, yoshga, jinsga oid xususiyatlarini, xaridorga xizmat
ko‘rsatishning psixologik omillarini aniglash bilan bog‘lig psixologiya
tarmog‘i.
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Scotishni rag‘batlantirish (crumynmuposanue cOnira/ sales
promeotion} — o‘z ichiga turli-tuman undovchi choralarni oladi. Bu
choralar uzogq davom etmaydigan harakatga mo‘ljallangan bo‘lib,
xaridorlarmi va sotuvchilarni zudlik bilan ma’lum bir tovarlar,
xizmatlami katta hajmlarda sotib olishga rag‘batlantinsh uchun
mo“ljallangan. '

Sotishni rag‘batlantirish (crumynnposaune cOorra/ sales
promotion) -~ tovar va xizmatlar sotilishini yoki xaridini
jadallashtirishga garatilgan tadbirlar.

Sotuvchilarni  rag‘batlantirish  (crumysiuposanne npo-
aasuos/ trade promotion) — sotish kanallari faoliyatini jadallash-
tirish orqali sotuvni rag‘batlantirishning turli usul va vositalari.
Asosan sotuvchilarga mukofotlar berish, konkurslar o‘tkazish,
do‘konlami bezash, sotish joylarida qulay mehnat sharoitini yaratib
berish POS-materiallarni joylashtirish orqali amalga oshiriladi.

Talqginiy  yondashuv  (unrepnperaTusubiii noaxoa/
interpretative approach) — barcha kommunikatsiya jarayonlari o‘z
mohiyatiga ko‘ra izoblashga, sharhlashga va talqin qilishga
asoslangan. Bu jarayonda kommunikator o‘z tilida turhi obyektlami
sharhlaydi, ularga izoh beradi.

Tanqidiy yondashuv (xpurayecknii noaxoa/ critical
approach) — kommunikatsiya ma’lum ijtimeiy guruh, tashkilot yoki
jamoalarning  zo‘ravonlik, bosim  oftkazish, majburlashga
yo‘naltirilgan harakatlardir.

Tasnifiy reklama (xnaccudpuunposannas pexnamal/classified
advertising) ~ tematik kategoriya bo‘yicha maxsus guruhlangan
reklama xabarlari.

Tashvigot (mpomaranpa/ propaganda) — jamiyatdagi siyosiy,
falsafiy, ilmiy, badiiy va boshqa g‘oyalar, tor ma’noda ommaning
ma’lum dunyoqarashini shakllantirishga garatilgan siyosiy va
g‘ovaviy harakatlar.

Tovar qadog‘i, o‘rami (cBéprxa/ pakaging) — tovar soli~
nuvchi, joylashtiriluvchi idish, material. Tovar ishlab chiqarilgandan
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so‘ng uning xususiyatlarini saqlash hamda yukni tashishda qulaylik
yaratish uchun mo‘ljallanadi.

Tovariarning maxsus oframlari va maxsus qadoglar
- (cneunanbrbie naxerni/ special packages) — maxsus o‘ramlar
tovarning standart o‘rami yoki gadoglanishini maqsadli auditoriya
uchun gadrli bo‘lgan muhim voqealar arafasida vaqtincha o‘zgartirish.

Tuzilmaviy yondashuv {(crpyxrypupiii noaxea/ structured
approach) — kommunikatsiya belgilar sistemasi sifatida qaralib, uning
komponentlari ~ fonetik, grammatik, leksik birliklan o‘rtasidagi
o‘zaro  bog‘lanishdan iborat. Qarama-qarshi munosabatiarmi
tekshiruvchi ogim bo‘lib, bir tomon haqiqty, ilg‘orlikni targ‘ib etsa,
ikkinchi tomon esa aksincha.

Varaga (aucrox/ leaflet) — firmalarning o‘z matbuot vositalari
orgali aksiya va turli bonuslar to°g‘risida ma’lumotlar tarqatish.

Zaif brend (cnalduiti Openn/ weak brand) — raqobaichilar
orasidan 30% iste’molchilar tanib oladigan brend.
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