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KIRISH

Igtisodiyotni  modernizatsiyalash sharoitida raqobat kurashi texnologik
Jaravonlarmi takoruillashtirish sohalarini gamrab olgan bo'lsa, bugungi kunda
ko'pchilik biznes va tadbirkorlik sohasi mutaxassislari raqobatlar mavjud
muhitda har gqanday korxonaning foyda olishi va gullab-yashnashining asosiy
manbai iste’molchi {(mijoz) ekanligini tan oladilar. Bunday sharoitda korxona
voki tirma samarali faoliyat yuritishi uchun, o* Zlarining faoliyatini mijozlarining
xohishi, kayfiyati va ularning korsatilgan xizmatlar sifatidan qoniqish darajasini
hisobga olgan holda tashkil etishlari magsadga muvofiq hisoblanadi. Marketing
iste"molchitarning talablarini batafsil, har tomonlama va izchil o*rganish hamda
taklif etiladigan xizmatlarni ularga nisbatan moslashuvchanlik sust masala
vechimini ko‘zlaydi. Shu bitan birga marketing sotuv hajmini ko*paytirish,
samaradorlikni  oshirish  va borordagi  faolivaining foydaliligini  oshirish
magsadida talabni shaklantirish bamda sotishni rag*battantirish bilan birga
bog’liq bo‘lgan tfaol masala yechimini muvofiglashtirishea ko*maklashadi.
Marketing kommunikatsiya fizimi ayni shunga xizmat qilishga qaratilgan. Bu
vazifatarui bajarish jarayonida nahalliy korxonalar tashqi bozorga chiqishi
uchun  marketing kommunikatsiyani yo‘lga go‘vish, uning imkoniyatlaridan
keng foydalanish, ayunigsa, reklamani rivojlantirish dolzarb masalalar strasiga
Kiradi.

Bizning  yurtimizda  marketing  kommunikatsivasi  Mustaqitlikka
erishganimizdan keyingina rivojlana boshladi. Shu bois korxonalarning bu
boradagi tajribalari hozircha haminqadar. Zamonaviy marketing konsepsiyasi
korxonaning barcha faoliyat turlan iste’motl tatablarini, reklama faoliyatini va
ularning kclajakdagi o‘zgarishini  bilishga asoslanishidan thoratdir. Hozir
korxonalarda reklama faoliyati mavjud bo‘lmagan bozor tizimidagi biron-bir
korxona normal ish yuritolmaydi. Qolaversa. iste’'mol bozori tobora yangi
tovarlar va xizmatlac bitan boyib borayotgan bugungi sharoitda reklamaning
ahamiyati va samaradorligi tobora ortmoqda.

Mashhur marketolog Filipp Kotler reklamani quyidagicha ta'riflagan:
“Reklama kommunikatsivaning shaxsan bo*Imagan shakllaridan bo‘lib. u
mablag® bilan ta’minlash manbai aniq ko‘rsatilgan holda. haq to‘lanadigan
axborot targatish vositalari orqali amalga oshiriladi™ .

Reklama faoliyati marketing xizmatining tarkibiy turlaridan biridir. Uning
bevosita  yoki  bilvosita  yordamida  korxonaning  bozovdagi  o‘mi
mustahkamlanadi. mahsulotarini sotish jadallashadi va samaradorligi osadi.
Chunki reklamadan yangi mahsulotlarni bozorga chigarishda fovdalaniladi.
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Savdo kon’yunkturasini  yangi mahsulotlar bilan ta’'minlash hali muhim
sanalmagan, sotuv, zaxira, iste’'mol haqidagi ma’lumotlar yetarli bo‘lmagan
pavtda mutaxassislar vonalishai tanlash uchun reklama orqali yangi takliflar
Liritadilar

Zamonaviy korxona murakkab marketing aloqalar tizimint boshqaradi.
Kompaniya o'z vositachilar, iste'molchilar va turli xil jamoa vakillari bilan
kommunikatsion munosabatlarga ega.  Ular  bir-biri  bilan. hamda boshqga
jemoa muhiti bifan aloga o rnatadi. Har ganday guruh esa boshga guruh bilan
teskari alogani ta’minlash va boshqa savollar ushbu qo*lanmada aks ettirtigan

Mazkur o*quv qo‘llanmaning mazmuni “Marketing kommunikatsiyasi™
o‘quy kursining maqsad va vazifalarini aks ettivadi, mahalliy va xorijiy
olimlarning kontseptual yutuglariga umumiy nugtai nazarni o'z ichiga oladi

Ofquv go‘ilanma Marketing {tarmoglar va sohalar bo‘yicha) mutaxassisligi
boyicha tahsil olayotgan universitet talabalari uchun mo latlangan bo‘lib,
o‘quv materiallarni nafaqat nazariy, balki amaliy jihatdan o*zlashtirish
imkoniyatinit beradi.
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I-MODUL., MARKETING KOMMUNIKATSIYASINING UMUMIY
ASOSLARI

1I-MAVZU. MARKETING KOMMUNIKATSIYASINING NAZARIY
ASOSLARI
Reja:
I.1.Marketing kommunikatsiya tizimi.
1.2.Marketing kommunikatsiyasining mazmuni va mobivati.
1.3. Kommunikatsiya sivosatining mohiyati, mazmuni va maqsadlari.

1.1.Marketing kommunikatsiya tizimi.

Insonivat duch kelgan XX1 asr muammolaridan biri  globallashuy
Jarayonidir. O zbek tilining izohli lug*atida globallashuvga quyidagicha ta’rif
beritgan: “Globallashuv - turli mamlakatlar igtisodi, madaniyati, ma’naviyati,
odamlar o'rtasidagi o‘zaro ta'sir va bogliglikning  kuchayishidir”'.

Globallashuyv  jarayoni sotyv xizmatlari bozoriga ham o‘z ta’sirini
o‘tkazmasdan ¢olmadi. Natijada, sotish xizmatlari bozorida ham raqobat mubhiti
paydo bo‘la boshladi. Dastlab raqobat kurashi texnologik jarayonlarni
takomillashtirish sohalarint qamrab olgan bo‘lsa, bugungi kunda ko‘pchilik
biznes va tadbirkorlik sohasi mutaxassislari raqobatlar mavjud muhitda har
ganday korxonaning foyda olishi va gullab-vashnashining asosiy manbai
iste’'molchi (mijoz) ekanligini tan oladilar. Demak, bunday sharoitda korxona
yoki firma samarali facliyat yuritishi uchun, o*zlarining taolivatini mijozlarining
xohishi, kayfiyati va utarning ko‘rsatilgan xizmatlar sifatidan qoniqish darajasini
hisobga olgan holda tashkil ctishlari magsadga muvofiq hisoblanadi. Marketing
iste"molchilarning talablarini batafsil, har tomonlama va 1zchil o*rganish hamda
taklif etiladigan xizmatlarni ularga nisbatan moslashuvchanlik sust masala
yechimint ko‘zlaydi. Shu bilan birga marketing sotuy hajmini ko paytirish,
samaradorlikni  oshirish va bozordagi faolivatning foydaliligini  oshirish
magsadida talabni shakllantivish bhamda sotishni ragbatlantirish bilan birga
bog’lig bo‘lgan faol masala yechimini muvofiqlashtirishga ko*maklashadi.
Marketing kommunikatsiya tizimi ayni shunga xizmat qilishga garatilgan.  Har
bir firmaning bharakat qgiluvehi muhiti  marketing  kKommunikatsiyalarning
murakkab tizimiga cgadir. Firma o’z mijozlari, banklari, sug‘arta kompaniyalari,
turistik xizmatlarni yaratuvchilari, xilma-xil alogador. auditorivalar bitan ish
vuritadi. Buning ustiga alogalar har tomonlama va kesishib o‘tadigan tavsifga
coadir. Korxonana yoki firmaning vazifasi taklif etiladigan mahsulotlar va
firmaning tashkilot sifatida obro®sini jamoat va o‘z salohivatli mijozlar nazarida
shakllantirish va saglash vazifasidan iborat.

Yadek TN woxa nvear T YD
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Marketing kommunikatsiyasi’  bu ikki va undan kop kishilar orasida
axborotlar bilan almashish jarayoni. Kommunikatsiya ~shaxslararo (muomila va
o' zaro ta’sir) va shaxssiz bo'ladi. Shaxslararo kommunikatsiya — ikki yoki undan
ko'p bo'lgan shaxslar orasida ro'y beradi. Ular bir-biri bilan kommunikatsiyz
vositalari (televedeniya. telefon, internct va boshqalar) orgali amalga oshiriladi.

Shaxssiz  kommunikatsiya - shaxsiy yondoshuvsiz  va  teskari
kommunikatsivasiz amalga oshiriladi. Bunda vazivatga qarab ommaviy va
tanlovli 1w@'siv ko‘rsatadigan vosita (matbuot. radio. televedeniva, reklama
e’lonlari va varagalari va boshgajlar qo* laniladi,

Marketing kompleksi

Marketing kommunikatsiya unsurlari  bir-biri  bilan va marketing
majmuasining boshqa tarkibiy gismlari bilan doimiy va yaqin bog'langan,
shuning uchun ham ulami marketing faoliyatida  bir-biridan ajratish yoki sof
ko'rinishda (bunga amaliy hojat ham yo'q) aniglash juda givin. Masalan,
obra'yli reklamani targ*ibotdan ajratish juda giyin. Shaxsiy savdo, bir tomondan,
bu sotuv turining biridir (to‘g‘ridan-to'g'ri marketing). boshqa tomondan
mijozlar bilan o‘zaro kommunikatsiyalami o rnatishda yuqori samarali usuldir.

Shunday qilib, kommunikatsiya wunsurlari va marketing majmuasining
boshqa tarkibiy gismlari o‘rtasida aniq chegara yo*q. Chunki mahsulotning sifati,
narxi va uddaburonligi, xodimlar xayrixohligi. xizmat darajasi o‘z-o°zidan
{firmaning mijozlariga yuboradigan kuchli va ta’sirchan xabariga egadir.

Bundan kelib chiqadiki, marketing majmuasining barcha unsurlart
kommunikatsiyalarida katta rol o*ynaydi. Markteting kommunikatsiya majmuasi
esa maxsus vosita va usullarini birlashtirib, maqgsadli auditoriyalar (oluvchilar)
hilan o‘zaro munosabatlarni shakllantirish bilan bog'lig bo‘lgan bosh vazifani
bajaradi.

Barcha korxonalar, masalan, savdo tashkilotlaridan farqlangan holda,
kommunikatsiva majmuasini tashkillashtirishda bir jiddiy muammoga duch
kcladilar, Uning mazmuni shundaki, ular bilan taklif ctiladigan xizmatlar
moddiy-buyumlashgan shaklga ega emaslar, demak iste’molchilar ularni qura
olmaydi. Shuning uchun ham mijoz oladigan xizmat va foydaliklar to*g risida
aniq ma’lumot olishi juda muhimdir.

Komumunikatsiya majmuasini korxonalarda  rejalashtirish va amalga
oshirish quyidagilarni ko’ zda tutadi:

[y kommunikatsiva strategiyasini ishiab chiqish:
2) kommunikatsiya majmuasi tarkibiy qismlarning har biri bo*yicha anig
chora-tadbirlarni tayyortash va o'tkazish;

Kommunikatsiya strategivasi korxona yoki tashkilot tomonidan qabul
qifingan marketingning umumiy strategiyasi asosida ishlab chigiladi. Bunda
mahsulot, narx-nave va savdo sohalarida muvofiq strategivalar ham hisobga

—
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olinadi. Umumiy ko'rinishda kommunikatsiya stratcgiyasini ishlab chiqish

jarayoni quyidagi bosqichlarda namoyon bo*ladi:

. Oluvchini aniglash.

. Kommunikatsiya magsadlarini belgilash.

. Kommunikatsiya majmuasining tarkibini tanlash.
. Byudjetni ishiab chiqish.

. Natijalarni tahlil gilish.

Birinchi  bosqichda oluvchilar, va'ni kommunikatsiya murojaatlarini
oluvchilart  magqsadli auditoriyalar aniglanadi. Yugorida aytib o‘tilganidck.
magsadli auditoriyalar, davlat xizmati va boshqaruv organlari botishi mumkin,

Maqsadli auditoriyalarni tanlash kommunikatsiva yo'llarning muvofig
maqsadlarini aniglab beradi.

1.2.Marketing kommunikatsiyasining mazmuni va mohiyati

Hozirgi paytda marketing kommunikatsiyalarning mohiyati korxona ichki
muhitning normal holatda ishlashini ta’minlash va uning tashqi muhiti bilan
uzviy bog lanishiga nisbatan muvotiglashtirishdan iborat. Korxona faolivatida
kommunikatsiva mohiyati quyidagilarga asoslanadi:

- ular axborot manbasi va o'tkazuvchisi bo‘ladi;
- bozorga ongli ravishda ta’sir o'tkazish vositasi hisoblanadi;
- marketing {aoliyati samaradorligini oshirish vositasi bo'lib xizmat giladi.

Marketing kommunikatsiyalarning  samarasi  yetkazilgan axborotning
dastlabki mazmuniga muvofigligi bilan tavsiflanadi. U to‘rita asosiy tarkibiy
gismdan iborat bolgan tizim sifatida anigtangan bo*lishi mumkin:

- axborot yuboruvchisidan (kommunikator);

- axborot oluvchisidan;

- bevostta axborotdan:

- kommunikatsiya ob’ektiga ega bo‘igan axborot tizimidan.,

Ogibatda bu tizimda erishilgan natija bilan birga olingan axborot ta’siri
ham hisobga olinadi. Ular quyidagicha bo‘lishi mumkin: axborot oluvchi
bilimining o‘zgarishi; axborot oluvchining magsadlari  va  ishonchining
o‘zgarishi; axborot oluvchining ochigdan-ochiq o zgarishi.

Kommunikatsiva kanali.

Kommunikatsiya kanali- magsadli auditoriyaga mahsulot yoki xizmat
hagida axborot yetkazish asosiy vositasi bo'lib xisoblanadi.

Komunikatsiya kanallari axborot oluvchilarga uvzatiladigan ma’lumot
hajmi bilan farq giladi. Kommunikatsiya kanal hajmi uchta omilga bog'liq
botadi, jumladan: bir vaqtning o'zida bir nechta signallarni qayta ishlash
imkonivati: tezkor ikki tomonlama teskari aloga gitish qobilivati; aloga uchun
shaxsiy vondashuvni taqdim ctish qobiliyati.

Kommunikatsiya jarayoni.

Kommunikatsion jarayon 6 bosqich ketina-ketligida bajariladigan ishlar
majmuasi tariqasida ifodalash mumkin:
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LAxboroini tanfashva g'ovani shukllantirish. Bu bosqichda axborotni
qabul giluvchiga ganday topshiriqni. gaysi g*oyani bertsh tog'risida {ikrlaydi va
uni shakllantivadi.

2. Axborotlarni kodlushiivish va axborot (xabarini shakllantirish. Bu yerda
axborotni jo'nawvchi o'zining g ovasini grafik va chizmalarda, yozma ovozda
yoki tasvirda kodlashtiradi.

3. Aloga gilish kanalini tanfash va axborot (xaharini uzatish. Kodlashtirish
bilan bir gatorda axborotni uzatuvchi kommunikatsiyaga muvofig ravishda
uzatish kanalini tanlaydi. Shunday kanallar turkumiga: pochta. telefon, telefaks,
clektron pochta. kompyuter shoxobchasi va boshqalar kiradi.

4.Dckodlashtirish va axboroini gabul gilish. Dekodlashtirish deganda
uzatilayotgan xabarni, axborotni gabul qiluvchi fikriga o'tkazish, belgilarda
ifodalash tushuniladi. Agar bir tomon axborotni taklif etsa, ikkinchi tomon uni
hech ganday to*sigsiz sababli, axborot yetkazilguncha yo'l-yo*lakay turli shov-
shuvlarga duch kelib asl mohivatini yo'qotish mumkin, Shu sababli teskari aloga
ham mavjud.

S Axborotni talgin gilish va javobni shakliantivish. Bu bosqichda axborot
uzatuvchi bilan axborotni gabul qgiluvchi o'z o°rinlari bilan almashinadilar.
Axborotni qabul giluvehi olgan axborotni talgin qiladi va javobni shak!fantivadi.

6. Juvobni wuzatish, Shakllantiriigan javob tanlab olingan kanal orqali
axborotni uzatganga qaytib uzatiladi va shu bilan kommunikatsion jarayon
tugaydi. Hozirgi paytda eng muhim kommunikatsiva vositasi  sitatida
kompyuterlar xizimat ko*rsatmoqda. Ular yordamida axborot 1o planadi. dastuciar
tuziladi, ma’lumotlar banki hosi! qilinadi. Kompyuterlar nafaqat  ishlab
chigarishni boshqarish uchun, balki igtisadiyotning barcha jabhafari uchun o'ta
zarut.

Teskari aloga.

Teskari aloga yoki teskari kommunikatsiya - yuborilgan axborotning
axborot oluvchisiga bo‘lgan ta’sirchanligi. Marketing tizimida muhim narsa
bo-lib korxonaning axborot oluvchisiga ¢ tibor berish hisoblanadi.

Demak, umumiy ko'rinishda marketing kommunikatsiyarning majmuasi,
bu —korxoenaning axborot otuychilari bilan ma’lum alogalami o*rnatish va ularni
qoilab-quvvatlashga garatilgan chora-tadbirlar tizimi.

Marketing kommunikatsivalarning  magsadli  auditoriyalar  (axborot
oluvchilar)ning  tizimini  yavada izchil  korib  chiqamiz.  Marketing
kommunikatsiya  yo'llari  kimlarga  yo‘naltirilgan?  Shubhasiz, bozorda
turfirmaning magsadlariga erishishiga o'z facolivati bilan ta’sir ko‘rsatadigan
barcha tashkilotlar, firmalar va aniq kishilarea. Marketing kommunikatsiya
vo*taridagi asosiy axborot oluvchilarning chizmasi 1.2.1 - rasmda ko rsatilgan.

Korsona marketing alogalaming asosiy axborot ofuvehilari



Aloqa giluvchi auditoriyalar

Daviat hakumate va
boshgaruy ergunlag

)
Magsadli
bozor

&)

Turistik xizmathu
varatuvchitar

——+» kommunikatsiva yo-lar

...... » teskari kommunikatsiva

1.1-rasm. Korxona marketing kommunikatsivalarining asosiy axborot
oluvchilari

Lng muhim axborot oluvchilar o*rtasida quyidagilar ajralib turadi:

{.Bevosita firmaning xodimiari. Uning (firma) oldiga qo‘yilgan
magsad|ariga erishishida juda muhim narsa - rahbarlar va xodimlar o*rtasidagi
hamjihatlik darajasi, xodimlarning magsadga erishuvchanlik darajasi. jamoadagi
qaysi ruhiy muhitning ustun bo®lishidir. Bu holda kommunikatsiya yo*llarining
eng kop targalgan vositalari bo-lib. ish natijalarning moddiy rag*batlari, xizmat
mavget  bo'yicha o'sish tizimi, imtiyozlar lizimi, xodimlar o rtasidagi
bellashuvlar, homiylik hisoblanadi.

Turistik firmaning harakatiga binoan kutiladigan natija xodimlarning o*z
ishiga, lirmaga, mehnatga ijodiy yondashish, ma’qul ma’naviy-rohiy muhitga
erishishga bo*lgan munosabatlarni va h.k. yaxshilashda namoyon bo*ladi.

2.llaqiqiy va salohiyatli iste’molchilar (magsadli borzor). Magsadli
bozor bilan birga tashkil bo'lgan kommunikatsiya yo*llarining tizimi o*taketgan
xilma-xil shakllari, vositalari va asboblari bilan ajralib turadi.

Turistik korxonaning nuqtai nazardan kutiladigan natija anig markcting
vaziyatga binoan o‘zgarib turishi mumkin, Ideal holada v fima -
kommunikatsiva vo'llari manbasi (axborot uzatuvchisi) bilan taklif etitadigan
turistik mahsulotni sotib olishda namoyon boladi.

3.Marketing vositachisi. Ular gatoriga savdo vositachilari (tutbyurolar,
ekskursiya byurolari, wristik agentliklari} hamda ayrim marketing vazifalarni
(masalan, marketing tadqiqotlar agentliklari, reklama agentligi va h.k.)
bajarishiza ko maklashadigan shaxslar va firmalar kiradi.

Kommunikatsiya yo'llari ishtirokchisi (axborot oluvchisi) ning xususiyati
shundaki. marketing vositachisi (ntasalan. reklama agentligi) firmaning maqsadli
bozori va alogadador auditorivalari o*rtasida oraliq bo*g*ini bo*lishi mumkin.

Marketing  vositachilarning  nomiga  yunaltivilgan  kommunikatsiya
yo'llarining vositalari bu reklama (shu jumladan. qo‘shma). imtivozlar tizimi,
bellashuvlar, targ'ibot va h.k.lardir. Kutilgan natija esa, bu marketing chora-
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tadbirlarni oshirishda ishchan sherikchilik, bir-birini ma’qultash va bir — biriga
voram berishdir.

4. Kommunikatsiva yurituvehi auditoriyalar ma’lum sharoitda turistik
firma muvaffagivatiga o'z ta'sinni o‘tkazadi. Kommunikatsiya yollarining
asosiy vositalari bo‘lib targ‘ibot, reklama, homiylar tadbirlari, shaharning yoki
hududning ijimoiy muammolarni yechishda ishtirok etishi bo'lishi mumkin.
Komnumikatsiya qiluvchi auditoriyalarning javob beruvchi harakati sitatida
{irmaning ular faclivatia ko'maklashish, ijobiy obrosini shakllantirish va
saqlash voki ularga to*sqinlik qilmaslik kabi harakatlari kiradi.

S5.Turistik xizmatlarni  varatuvchilari - joylashtirish. ovgatlanish.
transport va boshqa xizmatlarni tavsiva ctadigan korxonalar. ‘la’sirli
kommunikaigiya vositalari sifatida reklama. targ’ibotlar qollanishi mumkin.
Kutiladigan natija — o‘zaro daromad ko rish asosida ishchan hamkorlik.

6.Davlat hukumati va_boshqaruvchi organlar. Ular bilan o'zaro
kommunikatsiyalarni o‘rnatish va saglash vchun. ma’quilash, umumdavlat
dasturlarda (igtisodiy, madaniy) ishuirok ctish. prezentatsiva (tavsiya etish),
ko'regazmalarda qatnashish va h.k. kabi choralar qo-Hanilishi mumkin.

Kutitadigan natija — korxonaning faoliyati uchun eng ma’qul tartibni
varatib berish.

Markctingkommunikatsiva  korxonaning  faoliyatida alohida o'rin
egallaydi, chunki marketing majmuasining cng faol gismini tashkil giladi.
Kommunikatsiva majmuasiga to'rita asosiy unsur kKiradi:

- shaxsiy sotuv:

- sotishni rag-batlantirish;
- targibot;

- reklama.

Shaxsiy sotuv deganda, firma vakilining mahsulot yoki xizmatni tavsiya
etish va savdoni amalga oshirish magsadida bitta yoki bir nechta salohiyath
xaridorlar bilan bevosita alogasi tushuniladi.

Targ'ibot deb, jamoat bilan alogalar bo‘yvicha olib boriladigan ish
tushuniladi. U jamoat va korxona o‘rtasida xayrixohlik munosabatlarini va
hamjihatlikni yaratish va ma’quilashga garatilgan bo’ladi.

Reklama - bu turistik mahsulot to‘g-risida bo’lgan tasavvurning unga
bo*lgan talabning shakllanishi hamda turistik korxona obro’sini yaratishning pul
bitan ta’minlangan shakli.

Kommunikatsiva majmuasining har bir unsuriga o‘ziga xos usullari va
yo‘llari mos keladi. Ammo ular hammasiga bitta magsadni - marketing
tamoyilini amalga oshirishga mansub bo’lgan uzoq va qisqa muddatli
masalalarni ogilona vechishga ko maklashishni ko*zlaydi.

Ma'lumki, marketing kommunikatsiva yo‘llari magsadlarning ko*p sonligi
va ko'p xilligi, ulaming muhim alohidaligiga to‘la va vetarlicha tavsit bera
olmaydi. Shunday bo‘isada. bu magsadlar marketing kommunikatsiva
vo'llarining majmuali tavsifini ifdolaydi.
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Har bir magsadli auditoriyaning anig holatiga muvofigdir va uni istagan
holatga o°tkazish uchun o‘rnatiladi.Marketing kommunikatsiya yo*Harining tipik
magqsad|ari:

- xabardorlikni yaratish;

- zaruriy ma’tumotlarni berish;

- ijobiy obro*-e’tiborni yaratish;

- xayrixohlik munosabatini shakllantirish:

- obro*-e’tiborni tasdiglash;

- afzalroq sharoitni yaratish:

- ishonchni shakHantirish;

- mahsulotni olishga gizigishni o*yg otish;

- sotuv hajmini oshirish;

- magsadi auditoriya harakatini o*zgartirish.

Xabardorlikni yaratish deganda, turlirma mahsulotini hamda firma o‘zini
tantmaydigan auditoriyaga nisbatan kommunikatsiya yo'llarini  yo*naltirish
magsadi sifatida belgilaydi. Bu magsadga binoan auditorivaga taklif etadigan
firmaning nom iva uning mahsulotlari tanishtirildi. Agar magsadli auditoriya
firmaning nomini va uning ayrim mahsulotlarini tanigan bo‘lsa, bunda
kommunikatsiya yo*Hari sifatida zaruriy ma’lumatlarni berish ilgari suriladi. Bu
magqgsadli auditoriyaning turistik tirma to‘g‘risida o‘z bilimlarini kengaytirish
imkonini beradi. Masalan, kommunikatsiva yo'ilarining harakati orqali tirma
joylashuvi, uning filiallari, taklif etadigan xizmatlar to'g'risida maqgsadii
auditoriva xabardor qilinishi mumkin. Bunday bilimlarga ega bo‘lgan maqsadti
auditoriyaga nisbatan turistik korxona va (yoki) alohida mahsulotning ijobiy
obro*-e’tiborini yartishga qaratilgan kommunikatsiya yo'llarining magsadi
shakllanisbi mumkin. Obro® —¢’tibor — bu magsadli auditorivaning aniq turistik
korxona va (yoki) mahsulotga nisbatan bor bo‘lgan ongli yoki ongsiz
taassurotlari obrazlari. {jobiy obro*-e’tibor bozorda ragobatbardoshlikni oshiradi.
U iste'molchi va sheriklarni jalb qiladi. sotuvchilarni tezlashtiradi va hajmini
oshiradi, resurslarga (moliyaviy, axborot, insoniy, moddiy) yondashuvni va
ttjorat operatsiyalarni yuritishni vengillashtiradi.Obro‘-¢’tibor ayrim magsadli
auditoriyalar uchun har xil botishi mumkin. chunki ularning turistik korxonaga
nisbatan harakatlari farqlanishi mumkin. Masalan. keng jamoa uchun firmaning
fugarolik o'rni, sheriklar uchun esa, korxonaning yugqori fikrlari va me’yorlari.
Korporativ alohidalik bu firma o'z haqiqatda nima, shaxsga o‘xshashligi,
insonning yakkaligi kabi tushunchalardir,

Obro*-¢'tibor bu taqat boshqarishning vositasi, asbobi cmas, balki
boshgarishning ob’ekti hamdir. Jjobty obro’~¢'tibor korxonaning asosiy faolivati
bilan hamda maqsadli auditoriyaga vo'naltirilgan maqgsadga muvofiglashtirilgan
axborot yetkazish ishi bilan yaratiladi. Bu ish asosan marketing kommunikatsiya
yo'llart (reklama. targibot. shaxsiy savdo sotuvini rag*batlantirish, ko‘rgazma va
yarmarkalarda ishtirok etish, firma didi} orqali amalga oshiriladi.



Obro*-¢’tiborni shakllantirish — iste’molchilar uchun tijorat jihatidan
muhim bo’lgan hagiqiy afzalliklarni hamda iste*molchilar uchun muhim bo'lgan
mutaxassislar tomonidan kiritilgan atzalliklarni bir-biriga muvofiglashtirishdan
iborat. (1.2.2-rasm) .

Firma afzalliklari

-
LY
Haqiqatda amal
«qitayotgan kiritilgan
firmaning bhaqiqiy Firma
tavsitlari kamchilikiari

firmaning shakllangan kommunikatsiya
vo‘llarning obro’-e’tibori

iste’molchilarda firmaning
obro®-¢ tibort

)

1.2-rasm. Firma obro*‘-e’tiborining shakllanishi.

Turistik  korxona magsadli auditoriva ongida varatilgan  obrazi
mutaxassistar bilan yaratilzan obraziga muvotiq bo'lishiga intilishi kerak. Bu
umumiy qoida bir qator sulosalarni yaratadi. Ularni firmaning tjobiy obro® -
e’tiborini shakllantiruvchi qoidalar, deb atash mumkin: '

. Mutaxassistar bilan varatilgan obraz firmaning haqigiy alzalliklariga
asoslangan bolishi kerak. bevosita mutaxassislar bilan kiritilgan tavsivalari esa
firmaning haqigiy afzalliklardan kelib chiqishi kerak. Tushunarliki. agar firma
mijoziar oldida o'z vazifalarini va majburiyatlarini bajara olmasa, u o'z obro’*-
e“tiborini ham. ishonchini ham umuman yo*qotishi mumkin.

2. Obro*-e’tibor aniq manzilga ega bo'lishi kerak. va’ni ma’lum bir
auditoriyani o°ziga jalb qgilishi kerak.



3. Obro*-e'tibor fagat o‘ziga xos asl nusxada bo‘lishi, boshqa firmatardan
ajralib turishi va osongina tanilishi kerak.

4. Obro-e"tibor oddiy va tushunarli bo‘lishi, ortiqgcha ma’lumotsiz, osonlik
bilan yvodda golishi kerak hamda yanglishishlar iloji boricha kamroq bo*lishi
kerak.

5. Obro-e’tibor egiluvchan bo‘lishi kerak. Bu shuni bildiradiki, magsadii
auditoriyvalar ongida o‘zgarmasdan qolib va taniqli bo'lib. u igtisodiy, ijtimoiy,
ruhiy vazivatlarda, modada ro‘y beradigan o'zgarishlar hamda magqsadli
auditoriyalar tasirida tezkor o' zgarishi mumkin.

Maqsadli auditoriya turistik korxona va u tavsiva etadigan xizmatlaming
bir qatori bilan yaqin tanish bo‘lgan vagtda, uning bu korxona wa xizmatiarga
bo-lgan moyilligiga alohida e’tibor beriladi. Bunday tadqiqotning nisbiy
natijalari firma va (yoki) uning xizmattariga bolgan hayrixohlik munosabatini
shaklantirishdan iborat kommunikatsiya yo‘llarining magsadini belgilaydi.
Bundan tashqgari, yoqimsiz munosabatlarning sabablarini o'rganib. ularni yo'q
giladigan chora-tadbirlardan foydalanish kerak. Bunda, balki firma va (voki)
uning mahsuloti to g‘risida bo'lgan qo‘shimcha ma’lumotlardan [oydalanish
kerak bo*ladi. Agar firmaga bo‘lgan ishonchsizlik hagiqatda ro‘y bersa, bunda
alohida qiyinchiliklar vujudga keladi.

Firma va uning mahsulotlariga hayrixohlik munosabatlari varatilgan
auditoriyaga nisbatan kommunikatsiya yo'llarining magsadi, odatda, turistik
korxona va xizmatlarning obro‘-¢’tiborini tasdiglashga yo*naltirilgan bo‘ladi. Bu
magqsadga erishish mijozlarda afzal ko*rish tuyg*usini shakltantirish uchun qulay
asos yaratadi.

Maqsadli auditoriyada afzalliklarni yaratishga yo‘naltirilgan markeling
kommunikatsiva yo‘llari muvaflagiyatga crishgan holatda iste’molchilarning
ongida raqiblar mahsulotlaridan turistik korxona o'zi va uning mas’hulotlari
ahamiyatli ustun bo‘ladi, degan fikrni tug*diradi.

Shuni ta’kidlash kerakki, iste’molchilarning hurmatiga ega bo‘lish, hali
yetuk degani emas. Buning uchun magsadli auditoriya aniq firmaga, aniq
mahsulot uchun murojaat qilish zaruratiga ishonchini shakllantirish kerak. Bu
verda salohiyatli iste’'molchilarni tanlash to‘g riligiga ishontirish kerak.

Firmaga muhim xizmat uchun murojaat giluvchi va azaldan uning
zaruwratiga  astoydil ishongan iste’molchilar, ayrim sabablarga ko‘ra bu
yo'nalishda harakat qgilolmasligi ham mumkin. Bunday vaziyatda mahsulotni
olishga istak (xohish)ui uyg otish uchun kommunikatsiya yo-llari magsadi ko‘rib
chigiladi. Firma buning uchun bu auditoriyvaga mas hulotni arzonrog taklif ctishi,
turistik mas’hulotni sotib olishga gizigishni uyg otish uchun boshqa imtiyozlarni
taklif ctishi mumkin. Agar maqsadii auditoriva aniq bir mahsulat uchun murojaat
qgilsa, ammo turistik korxonaning xohishiga qarshi kam murojaat giladigan
botsa. marketingning kommunikatsiya yo*llari oldida sotuyv hajmini oshirish
kabi magsad go*yilishi mumkin.



Nihovat, kommunikatsiva yo'llarining maqsadli = sifatida
auditorgani xulgini o*zlashtirish g*oyasi oldinga surilishi mumkin.

maqsad!li

1.3.Kommunikatsiya siyosatining mohiyati, mazmuni va maqsadlari

Marketingda kommunikatsiva deb biz xar xil auditoriyalar adresiga, shu
jumladan, xaridoriar, sctuvchilar . ta'minaotchilar, aksionerlar. bushgaruv

organlariga firmadan yuboriladigan signallar majmuini tushunamiz.

Kommunikatsiva siyosati (promotion mix) - bu tovarni bozorga siljitish
usullari  yigindisidir. Kommunikatsiyaning asosiy vositalari bo’lib  pablik
rileyshnz — jamoat bilan aloga: reklama; sotshni rag'batlantirish, massus
ko‘rgazmalar; shaxsiy sotuv xisoblanadi.

Reklama- bir tomonlama ommaviy kommunikatsiyaning tulovli turi
bo'lib, u anig bir xzomiydan chigib, firma faoliyatini bevosita yoki bilvosita
kullab-kuvvattashga xizmat kiladi.

Shaxsiy sotuv- bu “ulchalik™ kommunikatsiya yakka ikki tomonlama
bolib (dialog) maqgsadi mizojni tuxtovsiz tarzda harakatga keltirishga undash.
Bir vaqtning uzida firma uchun axborot manbai xamdir.

Savdoni avj oldirish-shaxsiy reklama va shaxsiy savdoni tuldiruvchi
xamma {ovarni sotishni tezlaghtirish va ma’lum kengaytirishga qaratilgan
vaqtincha choralarni uz ichiga oladi.

Jamoatchilik bilan aloga-aniq maqsadga qaratilgan xarajatlar yeradmida
tashkilot va uning turli auditorivalari orasida, uzaro bir-birini tshunish va
ishonchli ruxiy holat yaratishga xizmat kiladi. Bu yerdagi kommunikatsiyaning
maqsadi fakat sotishgina emas, balki firma faolivatini kullab-kuvvatlash xamdir.
Bu an’anaviy mulokat vositalaridan tashkari quyidagi bevosita kommunikatsiya
turlari: salonlar, varmarkalar, ko*rgazmalar, pochta orqali
tarkatish telemarketing, kataloglar orgali savdo xam mavjud.

Kommunikatsiya raqobat kurashida muvaffaqiyat omili bo‘lib xisoblanadi.
Quyida marketing kommunikatsiyasining bosgichlari berilgan.

1.1-jadval
Marketing kommunikatsiyasining bosqichlari

l Yillar Bosqulmmg nomi Bosqichning tavsifnomasi ‘
. RPN o . - - - ——— |
| Tizimsiz Kommunikativ siyosat katta rol uynamaydi,
‘ 1930-1960 | kommunikatsiva | doimiy talabni tw’minlash uchun tovar taklifi I
bosgichij hajmiga konsentratsiva bosh masalaxisoblanadi |

Tovar . Sotishni tashkil ctishda korxona kommunikativ

1960-1970

bosgichi

kommunikatsiyasi

vosi-talardan faydatanadi. Birin-chi rejaga
lel\ian]p va bggslm)mg batlmnrssh Chlq’ldl

| 1970-1980 |

Magqsadli  guruh
kommunikatsiya

l\omnulmlmtsn a firmalar tomonidan ’rovd.l
olishga imkonfberuveht maqsadli guruhlar bilan
uzaro ta Slrdd mijozlar bilan mulokoluchun |
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"~ ishlatiladi

f , . Kommunikativ sharoitni o*zgarishi va
| i Raqobath oo L= e g
e . ] oo kommunikativ raqobat ko'rsatishning o*sishi
|l)8()-1)90v Kommunikatsiva TR
! T korxonadan kommunikatsiyani optimal shakl
bosqichi ’

! | vavositalarini tatab kiladi
_ . ! Bozorni rivojlanish dinamikasi reklama
Raqobatli va ! ) L . S
. . ' tashuvchilariga  mediatarkatishni
mtegratsiyalangan | LS . .
o shaklfantirishga  olib keladi.
kommunikatsiva ) . - .
LT ntegratsiyatangan kommunikatsivaga
: bosqichi M - ‘
| ] utishnitalab kiladi

i

1 1990-2020

i

Korxonao*ztirmasiningyaxshiimidjiniyaratishuchunko®plabkommunikativj
aranlarbilanuzarokelishishgamajburdir.
Korxonatovarbitanragobatlashibkommunikativragobatgachuquirog,
ya'nibozornimuhimrogmagsadliscgmentivaharidorlarie’tiborinierishishgak urashi
bjalbetiladi.

Keyingikommunikativsiyosatdastrategikvataktikchoralarniichigaoluvchifa
katkompleksyondoshishiimkoniyatiqo'yiladi.  Buning  uchun  korxonadan
tadbirkorlikning integratsiyalangan kommunikativ konsepsiyasini yaratish va
rivojlantirish talab gitinadi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1. Marketing kommunikatsiyast predmeti nima?

2. Marketing kommunikatsiyasi tizimi hagida nimalarni bilasiz?

3. Kommunikatsiya siyosatining mazmun va mohiyati nimalarda ifoda
ctiladi?

4. Marketing tizimida kommunikativ siyosat hagida so‘zlang,

5. Marketing kommunikatsiyasining bosgichlari nechta va ular haqgida
so‘zlay olasizmi?

6.Kommunikatsiya siyosatining magsadlari nimalardan iborat?
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2-MAVZU:MARKETING KOMMUNIKATSIYA KOMPLEKSINI
YARATISH VA BOSHQARISII
Reja:
2.1.Kommunikatsiya va kommunikatsion jarayon.
2.2.Axborot almashuv jarayonidagi muammolar
2.3.Kommunikatsiya kanallarini tanlash.

2. 1. Kommunikatsiya va kommunikatsion jarayon
Oldingt mavzudv aytganidek., kommunikatsiva - bu kishilar o'rtasidagi
o'zaro axborot almashuvidir. Yaxshi vo'lga qo'yilgan kommunikatsiva ish
muvaftagiyatini ta’'minlaydi. So‘rovlar shuni ko‘rsatadiki, 73% amcrikalik, 85%
yapon, 63% angliyalik rahbarlar, kommunikatsiya. qo‘yilgan magsadga erishish
yo'lidagi bosh to'siq deb hisoblaydilar. Yana bir boshqa so'rovga ko‘ra 2000
turli kompaniyaning 250 ming xodimi korxenalarda axborot almashish eng giyin
masaladan biri deb bitadilar. Umuman har bir rahbar 50 dan 90% gacha vaqtini
kommunikatsiyaga sarflaydi. Shu sababli. shuni tasdigqlash mumkinki, menejer
faolivatining samaradorligi eng avvalo kommunikatsiya samaradorligiga, ya'ni:
- kishilar bilan yakkama-vakka suhbat olib borish qobiliyati:
- telefonda so‘zlashuy qobiliyati-rasmiy xujatlarni tuzish va o‘giy olish
qobilivati;
- majlislarda qatnashish madaniyati kabilarga bog*liqg.
Korxona (tashkilot) kommunikatsiyasi - bu o‘ta murakkab. ko*p bosgichli
tizim bo‘lib, o'z tarkibiga nafagat tashkilot ichidagi. shuningdek uning
tashqarisidagi axborot almashuvini ham oladi (2.1-chizma).

Tashkiliykommunikatsiya
Tashqi
Ichki

Gorizontal

Vertikal

Bo“gtinlararo kommunikatsiya
Rahbar-bo‘ysinuvchi
2.1-chizma. Tashkiliy kommunikatsivaning tasnifiy sxemasi

Noformal
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Tashkilot' - bu davlat nazorati va boshgaruvchi ostidagi ob’ekt bo'lib, u
o‘zidan yuqori tegishli tashkilotlarga (makroigtisodiyot va statistika vazirligiga)
turli hisobotlar. ma’lumotlar, axborotlar berib turadi.

Tashgi kommnunikatsiya® - bu tashkilot bilan tashgi muhit o'rtasidagi
axborot almashuvidir. Tashqaridan keladigan axborotlar, jumladan yuqori
boshgaruv organlari, hokimiyat, vazirlik qo‘mitalar. Vazirlar Mahkamasi,
Prezident devoni axborotlari bunga misol boladi.

Ichki kommunikatsiva deganda korxona ichidagi bolimlar o rasidagi.
korxona ichki faolivatini yurgizish uchun zarur bo'lgan axborot almashuvi
tushuniladi. Bu yerda boshqaruv bo*giinlari (vertikal kommunikatsiyva) va
bolimlararo {(gorizonlatl kommunikatsiva) axborot almashuvi amalga oshiriladi.

Rahbar va bo‘ysinuvchi o‘rtasidagi kommunikatsiva - bu tashkilotlarda
eng ko'p uchraydigan axborot almashuvidir. Masalan. sex boshlig'i yoki
masterning jamoa va ayrim xodimlar bilan jonli aloqasi juda yuksak baholanadi.
Tonli aloqada rahbar fagat o'z qarorini billdiribgina golmay, bo‘vsinuvchilarga
ta'sir ko‘rsatishi, ularda qarorni yaxmiroq bajarish uchun tashabbus va xobish
uygrolishi mumkin. Qo'pollik bilan baqirish, «so*kinish»ga va hokazolarga aslo
yo'l go‘ymaslik kerak. Rahbarning shaxsiy obrosi ko'p jihatdan v o'z fikrini
gay tarzda bildirishiga, ganday so‘zlashiga bog'liq.

Noformal kommunikatsiya - bu rahbar atrofidagi shov-shuvlar, rahbarning
xizmatga doir botmagan shaxsiy aloqgalari, norasmiy kanallar bilan axborot
almashuvlari kiradi. Bunday axborot almashuvi chegara dairasida bo'lishi kerak.

Kommunikatsion jarayon - bu ikki va undan ortiq odamlar o rtasidagi
axborot almashish jaravonidir, Bu jarayonda to'rttr bazaviy unsur qatnashadi:

-axborotni jo'natuvchi;

-axborotning o°zi (xabar);

-aloga kanali, ya'ni axborotni uzatish vositasi;
-axborotni qabul giluvchi.

Ana shu to'rt unsur bir-biri bilan hamohang ishlagandagina, axborot o*z
vazifasini bajaradi. Axborotlarni almashuv jarayonida har ikkala tomon
(jo*natuvchi va gabul giluvchi) [aol ral o"ynashi kerak.

Kommunikatsion jarayon 6 bosgich ketma-ketligida bajariladigan ishlar
majmuasi tarigasida ifodalash mumkin:

f.Axborotni tanlash va g oyani shakllantirish. Bu bosqichda axborotnt qabul
qiluvchiga qanday topshirigni, gaysi g ovani berish to‘g dsida {ikrlaydi va uni
shakllantiradi.

2. Axborotlarni kodlashtirish va axborot (xabar)ni shakllantirish. Bu yerda
axborotni jo natuvchi o zining ¢ ovasini grafik va chizmalarda. yozma ovozda
yoki tasvirda kodlashtiradi.

3. Aloga qilish kanalini tanlash va axborot (xabarini uzatish. Kodlashtirish
bilan bir gatorda axborotni uzatuvchi kommunikatsiyaga muvoliq ravishda
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uzatish kanalipi tanlaydi. Shunday kanallar turkumiga: pochta, telefon, telefaks.
elektron pochta, kompyuter shoxobehasi va hoshgalar kivadi.

4. Dekodlashtirish va axborotni qabul gilish. Dekodlashtirish deganda
uzatilayotgan xabarni, axborotni qabul qgiluvchi fikriga o‘tkazish. belgilarda
ifodalash tushunitadi. Agar bir tomon axborotni taklit etsa. ikkinchi tomon uni
hech qanday to*sigsiz sababli, axborot yetkazilguncha yo'l-yo'lakay turli shov-
shuvlarga ducl kelib asl mohivatini yo*qotish mumkin. Shu sababli teskari aloga
ham mavjud.

5. Axborotni talgin gilish va javobni shakliantirish. Bu bosqgichda axborot
uzatuvchi bilan axborotni qabul giluvehi oz ofrinlari bilan almashinadilar.
Axborotini qabul giluvehi olgan axboratni talgin qitadi va javobni shakliantiradi.

6. Javobni uzatish. Shakllantirilgan javob taniab olingan kanal orqali
axborotni uzatganga qaytib uzatiladi va shu bilan kommunikatsion jarayon
tugaydi. Hozirgi paytda eng muhim kommunikatsiya vositasi sifatida
kompyuterar xizmat ko‘rsatmogqgda. Ular yordamida axborot to'planadi, dasturlar
tuziladi, ma’lumotlar banki hosil qgilinadi. Kompyutcrlar nafaqat ishlab
chiqarishni boshqarish uchun, balki igtisodiyotning barcha jabhalari uchun o'ta
zarur.

2.2.Axborot almashuv jarayonidagi muammolar

Shuni qavd qilish lozimki, shaxstararo axborot almashuv jarayonida ayrim
muammolar tug'ilishi mumkin. Shupday muammolar turkumiga quyidagilami
qayd qilish mumkin:

- ldvok gilishdagi ruhiy farg.

-Ma’naviy (semantik) to'siq.

-Noverbal imo-ishoralar.

- Filtrlash.

- Aloga kanallarining haddan tashqgari ko‘payib ketishi.

Nomagbul tashkiliy struktura (tarkib).

Kishilar bir xil ma’lumotni o‘zlarining bilim darajalari, hayotiy tajribalari,
hissiy tuyg ularining turlichaligidan o*zlaricha turlicha talgin giladilar va gabul
giladilar. Bu o'rinda rvabbar bilan bo'ysinuvehi o'rtasidagi munosabat ham
muhiny rol o ynaydi. Bir-biriga ishonch va o‘zaro bir-birini anglash bor joyda
axborot ko‘lami kengayadi, ularning aniqligi oshadi, javobgarlik ham bir xilda
bo'ladi.

Ma'naviy  semamiik  to'siq uzatilayotgan axboromi  kodlashiirishda
qo*lfanitzan belgi (simvol)larning axborotni qabul giluvchilar didlariga (ularning
lavozimlari, mavgelari, mintalitet. milliy wf-odatlar nuqtai nazaridan) mos
tushmaganligada namoyon bo*ladi.

Simvol. (belgi)lardan tashqgari axboratlar bilan almashuv  chogida
noverbal, ya'ni og*zaki yoki so‘zda cmas, balki imo-ishoralar, masalan, chehra,
savlat, vajohat, tovushning o‘zgarib turishi kabilar ham bajaruvchiga aytiladigan
so'z mohivatini tubdan o'zgartisilgan holda  yetkazilishiga sabab  boslishi
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mumkin. Ruhshunoslarning fikricha. so’z bilan aytiladigan axborotni 90%
igacha gisma so°z oraqi emas, balki noverbal yo'l bilan gabul qilinar ekan.

Filtrlash® - axborotni iste'molchiga ter yetib borishi jarayonida uni
ixchamlashtivish, noxush “ma’lumotlar’dan 1ozalash magsadida  axborot
soddalashtiriladi. qayta ishlanadi. tegishli jamlar chiqariladi. Bundan tashqari
quyi bo‘g'indagi rahbarlar. o zlari xohlamagan. ammo yugori bo‘gindagi
rahbartar bo'lishi shart. Bo'lmagan axborotlarni yubormavdilar. Shu tariga
axborotlar filirlanadi.

Aloga  kapitallatining  haddan  tashqari  ko'pavib  Ketishi  ham
kommunikatsion jarayonga salbiy ta'sir  ko'rsatadi, Bunday muammo
axborotlarni qayta ishiash va ularni uzatish vositalanning yctishmovchifigi yoki
ularning nomukammalligi ogibatida sodir bo*ladi.

Nomaqul tashkiliy struktura ham kommunikatsion jarayonda muammo
tug“diruvchi omillardan bici hisoblanadi. Qanchalik boshgaruy bo*g'inlari ko*p
bo'lib. funksivalar, vazifatar va vakolatlar bir-birimi ko'p takrorlasa, shunchalik
axborotning manziliga vetib borishi sekinlashadi. Natijada shu dpavr ichida har
bir bo'giinda o‘ziga maqgbul bo‘lgan “tuzatishlar™ kiritiladi. Bu jaravonda
bo'timlar va bo'ginlarda sodir bo'ladigan ixtiloflar. axborotiar almashuviga va
qarorlarni gabul qilishga jiddiy to'siglarni yaratadi.

Axborotni uzatish va gabul gilish ko'p jihatdan samarali quloq solish
san’atiga ega bo’lish darajasiga bog'liq. Amerikalik olim professor Kit Devis
samarali quloq solish san’atining 10 1a qoidasini keltiriradi. Qoidalarni
navbatma-navbat  o‘qib. bir zum o'zingizni  holi tuting. Yuzma-yuz
gaplashayotgan aniq kishini ko'z oldingizga keltiring va ushbu qoidalarga
nechogliq riova gilganingizga baho bering,

Integratsiyalangan  kommunikatlv  jaravonning  xususiveii  bo'lib
kommunikatsiva vositasi va jaravoni, tashuvchilari shakilarini nirli- wmantigi
hisoblanadi.

Kommunikatsiva quyidagicha klassifikatsivalanadi: kontakt turi bo"vicha;
shaxsi va shaxssiz; jaddaligi bo'yicha: jadal va bo-sh, qo‘llash chastotasi
bo'vicha yagona va ko'p marotabalik: (a’sir natijasiga ko‘ra - samarali va
samarasiz;  kommunikatsiva tashuvchilari  sifatida:  menejment  (firma
boshgaruvi); xodimlar; mijozlar: jamoat; biznes bo*vicha sheriklar vaboshgalar,

Murejaatnomani yaratish

Zarur javob reaksivasini aniqlagandan so'ng. markctolog  samarali
mrojuatromani ishlab chigishga o-tadi.

Murojactnomani yaratish jaravoni dta asosiv vazifuni bajarish asosida
amerl et ushiriladi:

[ Murojaatnomamazmuni.
2. Murojaatnomatuzilmasi,
3. Murojaatnomanirasmiylashtirish.
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4. Murojaatnomani beruvchi shaxsni aniglashtirish yokibelgilash.

Murojaatnomani  jo‘natuvchi kontakt auditorivasi uchun eng yaxshi
mutojaatnoma mazmunini tayyorlashi, so‘ng boshqaruvchilar chagiriq, g‘oya
yoki kamyob savdo taklifini varatishga xarakat gilishi kerak.

Chagiriglarning uchta asosiy tipi maviuddiv: ratsionatlikka asoslangan,
emuotsivalarga usoslangan, ahlogga asostangan.

1. Ratsional chagirig auditoriva gizigishi uchunmo-ljallangan.

2. Emotsional  chagirig ijobly va salbiy emotsiyalarni chagqirish uchun
mo'ljallangan.

3. Ahlogga  asoslangan  chagirig  xaridorlarning  his-to*yg‘ulariga
yo‘naltirifgandir.

Murojaatnomaning samaradorligi {agat uning mazmuni emas, batki uning
tuzilmasiga xam bog*ligdir. Murojaatnomani jo'natuyvchi axboretni yaxshi ishlab
chigishi lozim. Reklama beruvchilar ko‘pincha u yoki bu tovarfarni reklama
qilishda mashhur kishilardanfoydalanishadi. -

Bundan tashqari reklama beruvchining obru-ye'tibori xam muhim
ahamiyatga egadir. Eng ishonchii manbalar bo'lib xaqiqiy hisoblangan
manbalarhisoblanadi.

2.3. Kommunikatsiya kanallarini tanlash,

Axborotni uzatish uchun jo‘natuvchi kommunikatsiyaning turli kanal-
larini tanlashilozim.

Shaxsiy kommunikatsiya kanali’- mahsulot yoki g'oya bilan ikki yoki
undan ortiq kishini tanishtirish, muhokama gilish maqsadidagi xabardir. Mulogat
dialog shaklida, bir kishining auditoriyaga murojati. telefon suhbati ko‘rinishida
bo‘lishi  mumkin. Shaxsiy kommunikatsiya kanallarining samaradorligi
tagdimotning individualligi darajasi va teskari alogani olish bilan belgilanadi.
Shaxsiy kommunikatsiya kanallariga go*yidagilar kiradi:

1. Advokai  kanallari - maqgsadli auditoriva vakillari bilan bog‘langan
kompaniyaning savdo vakillaridan tashkiltopgandir.

2. Lkspert kanallari - magsadii auditoriya vakillari uchun murojatnoma
qitadigan mustaqil ekspertlardan tashkiltopadi.

3. Jamoatchilik  kanallari - wmagsadli auditoriya  vakitlart  bilan
suhbatlashadigan qo*shnilar, o‘rtoqlar, qarindoshlar, hamkasblardan iboratdir.

Kommunikatsiyaning shaxsiy bo‘lmagan kanallari  murojaatnomani
shaxsiy ishtirokisiz uzatishadi. Kommunikatsiyaning shaxsiy bo‘lmagan
kanallari o°z ichiga ommaviy axborot vositalari va chora-tadbirlarni oladi.

Ommaviy axborot vositalariga nashriyot vositalari (gazeta. jurnaliar.
to'g'ridan-to'g'ri  pochta jo‘natmalari), radio. (clevidenie, tashqi reklama
vositalari (¢'lonlar, plakatlar} va boshqalarkiradi.

Chora-tadbirlar kontakt auditoriyasiga ma’lum bir murojaatnomalami
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o'zatishga qaratilgan xarakatlardir.

Siljiish miksi - tovarlarni muvaftagiyatli bozorga olib chigishga imkon
beruvehi, sotuvni  ragbadantiruvehi va  xaridortar  uchun  qulay  bo‘lzan
kompaniyatarni varatuvchi turli xil asbob va metodlarning majmuidir.

Marketolog siljitish-miks dasturlarini ishlab chigishda quyidagi omillarini
c'tiborga olishi fozim: kompaniya faoliyat ko rsatayotgan bozor tipi. strategik
varzifalar.  xaridorlarning  xaridni  amalga  oshirish  uchun  tavyorgarliei,
mahsulotning uning hayot siklidagi o*rni.

Iste ' mol tovarlarini ishlab  chigaruvchi kompanivalarda  ustivorliklar
g0 Vidagi tartibdu amalga oshiviladi: sotishai rag batlantivish, rekiama. shaxsiy
sotish, jumoatchilik bilunaloga.

Kommunikatsiyva xarajatlarini hisobga olish giyindir. Bu masalaga oid
ma’ lumotlar tarqoq bo'lib. xarajat migdorlari wrli sohalarda keng doiralarda
katta farq qiladi. Umuman olganda, shuni aytish mumkinki, shaxsiy
kommunikatsiva xarajatlari reklama xarajatlaridan ko'p boladi, buning ustiga
ular sanoat (ovarlari bozorlarida aynigsa katia bo*ladi.

Bir savdo xodimigza 1o°g'ri keladigan xarajatlar, aynigsa. sanoat tovarlari
bozorlarida tinimsiz ortib boradi: bir rekiama alogasining giymati esa. aksincha.
axborot vositalarining o*sib borayotgan tanlovchanligi wifayli pasayib boradi

Kommunikatsiya  xarajatlarining  taraqqiy  etishi,  avnigsa, yangi
kommunikatsiva vositalarining tez rivojlanishi reklama kanallari va bevosita
savdoning nisbiy rolini gayta baholashni talab giladi.

Siljitishning samarali dasturlarini magsadli kontakt auditoriyasini va
kommunikatsiya magsadini aniglash. murojaatnomani yaratish, kommunikatsiya
kanaltarini tanlash, siljitish uchun ajratilgan umumiy byudjetni  aniglash,
siljitishning aralash vositalari to* g risida qarorlar gabul gilish, siljitish natijalarini
baholash. hamda marketing kommunikatsiyalari kompleksini amalga oshirishni
bushqarish va ushbu jaravonlarni muvofiglashtirish kabi ishlar amalga oghiriladi.

Nazorat va mmthokama uchun savollar:

. Kommunikatsiva nima?

. Kommunikatsion jarayon qanday jarayon?

. Kommunikatsiya elementlari qaysilar?

Axbarot almashuv jurayonidagi muammolar qanday?
Murojaatnomant yaratish ganday amalga oshiritadi?
6.Kommunikatsiya kanallarini tanlash qanday vazifalarni belgilay di?
7. Kemmunikatsiya xarajatlari nima?
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3-MAVZLU. SOTISHNI RAG*'BATLANTIRISII

Reja:

3.1. Sotishni rag‘batlantirish tizimi hagida.

3.2. Sotuvlarni rag‘batlantirishtadbirlari.

3.3. Sotishni rag*batlantirishning boshqa xususiyatiavi.

3.4. Sotishpi rag‘batlantirish usullari.

3.5. Furizm va mehmonxona xo‘jaligi sohasida sotuviarni

rahbatlantirish tarlari.

3.1.Sotishni rag‘batlantirish tizimi haqida.

Sotishni rag‘batlantirish — bu ma'lum bir muddatda sotish hajmini
oshirish magsadida turli rag'batlantirish vositalaridan foydalanish xisoblanadi.
Bu rag‘batlantirish vositalariga: mukofotlar, chegirmalar, ketina-ket tovarni sotib
olgani uchun sovgalar, lotereya va uyinlar o'tkazish, tovar bilan kushimcha
narsalar qo‘shib berish, bepul yetkazib berish va o‘rnatish, ma’lum muddatda
sotilgan tovarga bepul xizmat ko*rsatish va boshgalar kiradi.

Sotishni ragbatlantirishda tovar to‘g'risida ma’lum darajada axborotga
cga bulmagan iste’'moichilarga murojaat kilinadi. Shuning uchun rag batlantirish
siyosatining vazifasi - ularda firma tovarlarini kevingi vaqgtda sotib olishga
ishtiyok tugdirish xamda doimo alogada bo*lishza chigarishdan iborat. Odatda
talabni shakllantirish tadbirlari iste’molchilarga va sotuvchilarga qaratilgan
bo'ladi. Iste’molchilarni rag‘batlantirish ularga sezilarli tijorat imtiyozlari
berishai kuzda tutadi:

- tovarni sotib ofish hajmiga va doimiy alogada bo‘lib turishga beriladigan
imtivoz;

- xar xil shakldagi karzlarga tovar sotish;

- tovarning ko'p hajmda xarid kilinishini ko‘zlab namunalarni bepul
rarkatish;

- tovarlarni vaqtincha ishlatish uchun bepul berish;

- ishlatilgan tovarni ma'lum shartlar bilan qabul gilish:

- vangt tovarlarni bulajak xaridorlarga ko'rsatish:

- tovar ishlab chigaruvchi korxonalarda sayoxat uyushtirish:

- yangi tovarlarning bozorga  kirnlishiga  bagishlangan  matbuot
konferensiyalari o’tkazish;

- tovar narxint keskin tushirish to g risidagi radio, televidenic va matbuot
orqali ¢’lonlar.

Tovarlarga bagishlangan rag‘batlantirish siyosati ularning sotib oluvchi
xaridorfari turiga bog'liq. Vositachilami ragbatlantirish, ularning faolligini va
tashabbuskorligini oshirishga xamda iste’molchilar doirasini kengaytirishga
mo'ljallanadi. Talabning shakllanishi va sotishni rag'batlantirish sivosati
tovarning bozordagi hayotiy bosqichlariga muvoftik kelishi bilan xar biriga mos
mazmun bagishlashi shart.



Bozorga kirish davrida agar firma birinchi marotaba bozorga kirib
borayotgan bo'lsa, unda aloxida strategiya ishiab chigiladi. Odatda. quyidagi 4
xil marketing strategiyasidan foydalaniladi:

Jadal (shiddatli) marketing,

Buni ko‘pchilik xaridorlar - tovar to*g'risida ma’lumotga ega bulmagan
voki bovlgani xam uning yuqori narxidan ta’sirlanmagan holda ishlatadi.
Xaridorlarni jalb gilish, ulaming talabini shakllantinish tadbirlari o*tkazishga
katta mablag ajratish orgali uyushtiriladi. Tovarning xam narxi yuqori o'rnatifib
ko p foyda olish nazarda tutiladi.

Bozorga tanlov asosida kirish usjubi.

Uning hajmi kotta bulmagan holatda ishlatiladi. Tovar ko‘pchilikka
noanig. unga yuqori narx kuyilsa xam xaridorfar sotib olish mumkin.
Ragobatchilar bozorda juda oz va shuning uchun talabni rag’batlantirishga kam
xarajat qilib ko*prok foydaga erishish mumkin.

Bozorga keng ko‘lamli kirib borish uslubi.

Bozorning hajmi katta, tovar hagida xaridorlar kam taassurotga ega va
uning narxi balandligiga rozi bulmagan davrda ishlatiladigan uslub. Undan
tashkari raqobat kuchli, tovar ishlab chigarishni ko‘paytirish natijasida uning
tannarxi pasayadi va “narxlar jagi”ga imkon yaratadi. Rag batlantirishga ko*prok
mablag ajratishga imkoniyat yaratiladi.

Sust marketing vslubi bilan bozorning hajmi katta bo‘lganda, xaridorlar
tovarni vaxshi bilsada, kamrok xarajatiar qilib, pastrok narx orgali, raqobat kam
sharoitda muvatfaqiyatga erishiladi.

Tovar bozorining osish bosgichida bozorga kirgan tovar bilan
iste’molchilar ko*prok tanishgani tufayli ragobatchilarni sika bostaydi. Agar
bozor katta bo'lsa. ragobatchilar xam bizning tovarga uxshash tovar ishlab
chiqara boshiaydi. Raqobatchilarga karshi bozorga usha tovarning yangi-vangi
turlari va yangi xaridorlari uchun ishlab chigiladi. Shu davrda, ayrim
tovarlarning modelini yangilash va talabni shakliantirishning xar xil tadbirlari
o“tkaziladi.

Reklamada lovarning amaliyotdagi iste'molchilar tajribasida sinalgan
xususiyatiari  ko‘prok yoritiladi, imtivoziar va narxni pasaytirishgacha
kullaniladi.

Tovar bocorining vetilish (pishgan) davrida tovarning tula assortimenti
bozorga kiritilgan va 50 foizdan ortik xaridorlarga kerakli tovar bilan
ta'minlangan bo*“ladi. Endi tovarni asosan konservativ dunyoqarashli xaridorlar
sotib olishadi. Talabni rag batlantirish tadbirlari asosan tovarning foydaliligini
voritishga qaratiladi.

Tovar bozorining tuyinishi davrida tovar asosan sotilishi. bozorda
iste"molchilarning kaytadan xarid qitishlari xisobiga amalga oshiriladi. Talabni
rag'batlantirish siyosati samara bermay koladi. Shuning uchun bazorda yaxshi
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talabga ega tovarlar koldiriladi. Ammo reklama susaytiriimay, aksincha
kuchaytiritadi. Narx pasaytitilib, tovar ko' pchilik xaridorlarga yakinlashtiriladi.

Tovar bozorining tushkunlik davrida talabni va sotishni rag-batlantirish
tadbirlari shu tovar uchun tuxtatiladi. Sotuvchilarga qaratilgan rag*batlantirish
tadbirlari, asosan tovar sotilishi hajmini ko' paytirish magsadida olib boriladi:

- pul mukofoti berish:

- qo'shimcha dam olish kunlari, firma xisobidan sayoxatlarga borish;
- gimmatbaho sovgalar;

- ma’naviy rag-batlantirish:

- korxona faoliyati reklamasi:

- xayriya ishlarida faol katnashish va boshqalar.

Shuningdek, ko‘rgazma va yarmarkalar marketing va reklamaning
samarali vositalari sanaladi.

Ko‘rgazma va yarmarkalaming eng yvaxshi tomoni - xaridorlarga tovarni
uning hagiqiy kiyofasida takdim etish imkoniyati borligidadir. Ko‘rgazma xam,
varmarka xam tijorat-tomosha tadbirlati xisoblanadi. Ularning o‘rtasidagi fark
shundan iboratki, ko‘rgazma istalgan shaxarda xar xil sabablar bilan. xatto
tovarsiz tashkil etish mumkin. Yarmarka esa gat’iy sur'atda va muntazam
ravishda bir joyda o°tkaziladi. Bundan tashqari. ko‘rgazma garchi unda
bitishuvlar o'tkazilgan bo'lsa xam o'z ruxiga ko‘ra asosan ma’rifiv-targ‘ibot
yo‘nalishiga cga, ko'p hollarda unda “kelajak tovarlari” xam namoyish gilinadi.
Yarmarka esa birinchi navbatda tijorat yo‘nalishi bilan ajralib turadi, unda hali
talabdan golmagan “eski™ tovartar xam bo‘lishi mumkin.

3.2. Sotuvlarni rag‘batlantirishtadbirlari

Sotuviarni  rag‘batlantirish  bo*yicha tadbiriar tovarning  iste’'mot
xususiyatlari bilan shaxsiy tajribasi orqali tanish bo‘lgan xaridorga qaratilgan.
Sotishni rag‘batlantirish ~ vazifalari — mazkur tovarning keyingi xarid
gilinishiga, katta partiyalarni sotib olishga, firma va xaridor o*rtasida muntazam
tijorat aloqalarini rag*batlantirishga garatilgan,

Odatda, xaridorlar va sotuvchilar (vositachilar. agentlar, dilerlar)ga
yo'naltinlgan Sotishni rag batlantirish tadbiclarini farqlaydilar. Xaridortarga
nishatan  sotishni  rag‘batlantirish  kelishilean shartlarda  tovarni  xarid
qilayotganlarga sezilarli tijorat {oydasini taklif gilishdan iborat. Bu, dastavval,
quyidagi manfaatlardir:

a) chegirmalar — sotib olinadigan tovar partivasining hajmi uchun:

b) “bonus” chegirmalari — muayyan tovar xaridlarining muntazamligi
uchun:

¢) muddatni vzaytirish shaklidagi kredit, boshlang‘ich to‘lovning yo'qligi,
tovarni xarid gilishda ma’lum summadagi pul ko‘rinishidagi «sovg‘a»;

d) tovar namunasini yirik partiyani xarid qilishga umid qilib bepul tarqatish;

¢) tovarni vaqtinchalik «sinab ko‘rish» uchun foydalapishga bepul topshitish;
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1) ishlatilgan mahsulotni yangi narsa uchun dastlabki to*lov sifatida gabul
gilish.

Sotishni rag*batlantirish tadbirlariga shuningdek go‘yidagilar kiradi:

. Potensial iste’molchitar vakillari uchun yangi tovartarning maxsus
tagdimotlari.

2. Ishlab chiqaruvchi korxonalarga ekskursiyalar,

3. Bozorga vangi tovarni kiritishga bag ishlangan press-konferensiyalar.

4, Tovarning yangt modelini - chigacishga o'tish munosabati bilan narxlarni
pasaytirish.

5. Xarid gilingan tovarga qo'shib beriladigan ko' pon lotereyalari.

6. Tovar imijini shakHantirish.

Vositachilarga nishatan sotishni rag batlantirish tovarni maksimal faollik
bilan sotishga. uning xaridorlari doirasini kengaytirishga undaydi. Vositachilarga
quyidagiiar taqdim etilishi mumkin:

1. Bepul yoki imtivozli shartlar bilan sotishdan oldingi yoki keyingi xizmat
ko'‘rsatish uchun maxsus uskunalar.

2. Bir joydan ikkinchi joyga ko*chadigan servis punktiari va ustaxonatar,

3. Sotish narxidan chegarmalar.

Sotuvchilarga nisbatan sotishni rag*batlantirish (do*kon, namoyish zallari
va hokazolarning xodimlari) bu insonjar tomonidan sotishning  yuqori
darajalariga erishishga yonaltirilgan. Rag'batlar sifatida quyidagilar go*llanilishi
mukin:

1. Pul mukofottari.
Qo*shimcha ta’til.
. Firma hisobidan xordiq chiqarish salarlari.
4. Qimmatbaho sovg‘alar.
Shaxsiy sotishni kommunikatsion xarakterli tomoni quyidagilardir:

-kommunikatsion marketing elementlari orasida shaxsiy sotuv, sotuvchi
bilan xaridor o rtasidagi 10*g'ri alogani anglatadi;

- ikkitomonlama alogani o'rnatilishi, mijozni har bir qo‘ygan savoliga
tezkorlik bilan javob berishga undaydi:

-shaxsiy sotuv kommunikatsion marketingning yagona turi hisoblanadi,
chunki u albatta tur xizmatini sotish bilan tugallanadi;

-xaridor bilan sotuvchi o'rlasida uzog muddatli aloqa o'rnatifadi.

Turistik firmalarda sotishni rag‘batlantirish dasturi ishlab chiqish lozim.
Dasturda quyidagilar ko'rsatib o' tiladi:

-sotishni rag*batlantirish magsadi;

-sotishni rag*batlantirish  vositalarni  tanlash(sovg alar,  suvenirlar,
chegirmalar, mukofotlar, kuponlar)

-aniq scgmentni tanlash:

-axborotni tarqatish vositalarini belgilash (radio, televidenic. plakatlar va
boshqalar):

-sotishni rag*batlantirish tadbirlarni o thazish vaqtini belgilash:
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-sotishni rag’ batlantirish byudjetini ishlab chiqish.

Shunday qilib  kommunikatsiyaning har bir elementi  bo‘yicha
samaradorlik  shartlarini  aniglash ~ zarur  bo'ladi.  lloji  boricha
kommunikatsiyaning har bir elementi uchun xarajatiar kam bo-tishi kerak. Ko'p
hollarda wristik firma kommunikatsivaning eng ko'p samarali eclementini
qo‘llashga harakat giladi. Buning uchun birinchi navbatda bar bir elementning
kuchli va kuchsiz tomonlarini aniglash kerak, chunki bu orqalt har bir
elementdan nimani kutish mumkinligini bilish kerak. Samaradoriikning boshqa
shartlariga ham  ¢’tibor berish kerak. ya'ni mahsulot xususivati, bozorda
raqobatbardoshlik darajasi, (uristik [tma  xizmatlariga owrojaat qilishga
iste’molchilarning tayyorgarligi ham ta’sic ko*rsatishi murmkin,

Reklama  agentligi tajribali matnchilar, rassomiac.  tclevidente
prodyusserlari, tadqiqotchilar va ma’muriy xodimbarni vagona ishbilarmon
korxonaga birlashtiradi. Bu mutaxassislarboshqa odamlarga, shuningdek nozik
mulokatlarga moyilligi, reklama va bozor vositalarini yaxshi bilishi bilan ajralib
turadi. Agentlik mutaxassislarning xamkorlikda ishiashi va yakka mijozlar bilan
samarali reklama yaratib berishlari uchun kulay muxit tegdiradi. Reklama
agentligi reklama beruvchilar bilan reklamani xaridorlarga yetkazuvchi ommaviy
axborot vositalari o‘rtasida gue vositachilik vazifasini bajaradi. Agentlik taklt
etadigan xizmatlar ayrim reklama beruvchilar imkoniyatiga karaganda sifat
Jjixatidan yuksak, turi jixatidan goyat kengdir.

Reklama agentliklarini quyidagi prinsiplariga kura tavsiflash mumkin:

- ko'rsatadigan xizmatlari hajmiga kura-universal;

- muayyan tovar va reklama vositalariga kura ixtisoslashgan;

- faoliyati soxasiga kura-ichki bozorda ish kuradigan va ichki xamda tashki
bozorda ish kuradigan turlari.

Xozirgi sharoitda “1o‘liq xizmat ko‘rsatish” agentliklari tobora keng
tarkalmokda. Ular savdo reklama siesatining umumiy va ayrim masalalari
bo‘yicha uz mijozlariga maslaxatlar beradi. u yoki bu tovarni chiqarishning
maqsadga muvofikligi haqida sanoat firmalariga tavsiyalar tayerlaydi, reklama
kompaniyasining rejasi va smetasini tuzadi. uni o‘tkazishning muddattari va
davriyligini belgilaydi, reklama kompaniyasi rejasiga muvofik holda urinfar va
xizimatlarni sotib oladi, tadbir o*tkazish vaqtinit belgilaydi, reklamani tayerlashni
amalga oshiradi. Shunday qilib. “to‘liqg xizmat ko'rsatish™ agentligi reklama
kompaniyasini ishlab chigish bilan birga marketing bilan bog'lig ko*pgina
xizmatlarni bajaradi.

AKShda besh mingdan ortik firma reklama agentiigt tarzida ish olib
boradi. Ammo asosiy ish bir necha yirik tashkilot xissasiga to*g'ri keladi. Yirik
agentliklar  yirik reklama  beruvchilarga xizmat ko'rsatadi. Yirik reklama
beruvchilar esa nishatan katta bulmagan tovarlar guruhi: ozik-ovkat mahsulotlari,
dori-darmonlar, kasmetika vositalari, avtomobillar, tamaki mahsulotlari va
shunga uxshashlar doirasida ish olib boradi. Ishlab chiqaryvchilar keng kutamli
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umummiliiy reklama yerdamida iste’'molchiga tovarni ilgarirok sotishga va
xaridorlarda uz markasiga mansub tovarlar ixlos uygotishga harakat kiladilar.

Bunday hollarda rekiama marketing komplicksida yetakchi tarkibiy gismga
ayldanadi.

3.3. Sotishni rag‘batlantirishning boshqa xususiyatlari

Sotishni rag-batlantirish,  qoida  bo'yicha nuqtasi sotuvni
ragbatlantivishdan yoki bevosita iste’molchilarga o zlarini ma’lum tarzda tutish
magsadida boshga tarzda ta’sir ko rsatishdan boshlanadigan faollikning * pastki
darajasidan”™ boshlanadi. Sotishni rag batlantirish va reklama ortasida unchalik
katta farq yo'qdek ko‘rinishi mumkin, chunki ko pchilik rekiama ma’lumotlari
reklama tashuvehi orqali yetkazib beriladi, farq shundaki, 8 chi bobda aytib
o‘tilganidek reklama brendni ishlab chigish uchun yoki tashkiliy xabardorlik
uchun foydalaniladi. Hagiqatda, ko pchilik reklamalar tovarni ixtisoslashuvini
ilgarilatish orgali sotishni rag'batlantirish uchun ishlatiladi, bundan cheklangan
vaqt davomida, hamda shu  vaqining o'zida brendning tanilishi uchun
foydalanish  mumkin. Ko‘pincha  aksivalarning  sotilishi  umumiy
kommumikatsion strategiyalar bilan bir qatorda savdo belgisi va mahsulot
haqidagi xabardorlikni oshirish, yangi xizmatlarni  boshlash, brend yoki
mahsulotni  gaytadan chigarish  uchun ishlatiladi. Bunday holatlarda,
kompaniyaning yagona alogasi orqali qizigish kuchaytiriladi va sotuviar
rag’‘batlantiriladi.

Sotishni ilgarilatish bo*yicha ishlar

Sotishni ragbatlantirish qiziqtirish va rag bat shaklida bo‘ladi. Ular aloga
xabarlarida ko'rsatiladi. Sotishni rag'batlantivish  ko'pincha  bitim giymati,
mukofotlash va  muddati chegaralangan vangilanish ko'rinishida tagdim
qitinadi. Shuning natijasida istc'molchi  bu taklifdan foydalanish uchun qisqa
muddat davomida harakat gilishi lozim. Ko*pincha , xizmat ko‘rsatish giymatini
oshiruvchi narx  ragbat sifatida foydalaniladi, bu givmatni chegirmalash yoki
qo'shimcha tekin kechalar bolishi mumkin, Shunga qaramay, sotuvni
rag‘batlantirishda giymatning  oshishi bilan givmatning ko‘tarilishi orasidagt
tafovatni aytib o'tish muhim. Qo*shimcha narx giymati qo shimcha xizmatlar
voki fo'langan narxlar bu'yicha  bazali narxiarni oshiruvehi  xizmatiarni
modernizatsivalashtirish takiifini keltirib chigaradi. Bu  mehmonxona nomeri
wridagi  modernizatsivalash  shaklida  (Standart  nomerlardan  delyuks
nomerlargacha yoki bog‘ga. dengizga garagan ko'rinish } yoki tekin sovg'alar
ko rinishida bo*lishi mumkin. Yangilanishiar uzoq muddat davomida to*planishi
mumkin, masalan loyallik dasturlari yordamida. Shunga qaramay, sotuvni
rag batlantirish  bo‘yicha tadbirlar personal  a’zolaciga yoki tagsimlash
tarmog‘ida ishlaydigan agentlarga yo naltirilishi mumkin.

3.4.Sotishni rag*batlantirish usullari
Antikrizisli  boshgarish usulida talablarni rag-batlantirish  fagatgina
nomagbul  yoki  sotilmaydigan uksiyalarni  sotish  yo‘li  bitan  sotuvni
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ragbatlantirish sodir bo‘ladi, deb o‘ylash noto*g‘ridir. Hagigatda, daromadlilikni
. agressivlikni boshgarish  uchun dasturli ta’minlovdan foydalaniladigan
zamonaviy va ragibbardosh turizm va mehmonxona scktori endi savdoning
mavsumiy sikllarida turli nuqgtalariga ulanishi mumkin bo'lgan aksiyalarni
sotuvi strategik rejalashtirishga kiritilgan.

Marketing kommunikatsiyalari sifatidagi sotuvni rag'batlantirishning
aralashtirish uslubini umumiy marketing strategiyasidagi  sarf-harajatlarni
hoshqarish bilan adashish noto*g'ridir’.  Strategik tanlov sifatidagi qiymatni
boshgarish oz ichiga butun ish faolligi sikli davomida doimiy yoki bir
martalik asosda ba’zi aksiyalarning sotuvini oladi. Shunga garamay, qiymatni
boshqarish xizmat uchun minimal boladigan narxni ta’minlash majburiyati
tasavvurini beradi va ko'pincha shuni kafolati bo‘ladi. Buyuk Britaniyada
birinchi tanlov bayramlari, masalan eng past narxiar kafolatini yuritadi, uning
veb-sayti  quyidagilarni ta’kidlaydi: agar o'z a'tilingiz vagtida boshqa joyda
onlayn bron qilish xizmatini yanada past narxlarda topsangiz Biz farqni 110%
qilib qoplaymiz.

3.1-rasm. 2008 yil yozda Buyuk Britaniyada o‘tgan First Choice
bayrami.

Bizning eng yaxshi takliflarimizni ontayn  ko‘vish mumkint {(htp://
www firsichoice.co.uk).  Xizmatlar uchun uzoq muddatli kam harajatlarga
sodiglik tashkilot faoliyatining hamma darajalari bo'yicha harajatiar agressiv
strategik iqtisodiyotga yuklatiladi. Bu  www latcrooms.com tomonidan taklif
gilinadigan, oxirgi dagigada sotilmagan mehmonxona xizaﬁaﬂa_ri uchun
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muvofiglashtirish markazi sifatidagi xizmatlardan batamom farq gqiladi. Bu
xizmatlar sotuvini rag‘batlantirish emas, balki xizmatlamni joylashtirishning
yanada kengrog spektrida narxlarni pasaytirishgacha olib borish majburiyatidan
iboratdir. Kommunikatsion strategivalar doirasida sotuvni  rag‘batlantirish
bo‘yicha ishga jalb qilish uchun sabablar quyidagilami o'z ichiga oladi:

Qisqa muddatli istigbholtarda sotuvni rag*batiantirish:

Bozor ulushida vzog muddath marketing magsadlarvini gonigtirishning
uzluksiz usuli;

Ragqiblarning harakatlariga javoban harakat ko*rsatish.

Umumiy strategiyvaning harajatiari bo*yvicha yetakchilikka da’vogar turistik
firmaning tipik misoli WWW. Ryanair.com.dir, fekin ular havo sayohati sektor
past giymatining raqibiy tabiati uchun ham qisqa muddatli taktik sotuvlarni
rag-batlantirish uchun sotuv-faoliyatlari aksiyalarida doimiy qatnashadilar.
Ryanaira strategiyalari ba'zida raqiblar harakatlari bitan induksiyalanadi, bu
sotuvii ragbatlantirish bo’yicha tadbirlarning yana bir xususiyatidir.

Turizm va mchmonxona sektori kabi biznesning siklik turlarida, sotuvni
rag batlantirishning roliga biznesning ijobiy va doimiy aspekti sifatida qarash
mumkin yoki muqarrar ziyon sifatida ko'rib chigish mumkin. Bu sektordagi
xizmatlarni yetkazib beruvchilarning ko'pchiligi chegaralangan siki doirasida
o'zlarining korxonalariga qaytlib berishni maksimal ko*paytirish  imkoniyatini
berish uchun chtiyojning o'sishi va kamayishiga tayanishadi. Ba'zi tashkilotlar
uchun ehtiyojlar siklini yanada bir tekis tagsimiashga erishishga harakat gitingan
holda, yugori mavsumdagi yuqori chigishlar bu harajatlarni kamaytiradi. Ishchi
kuchi mavjudligining quyi mavsumga ta’sirini ehtiyojning nisbiy darajasi bilan
birgalikdagi chegirmalashga, reklamaga ketadigan boshga mahkamlangan va
o‘zgaruvchan harajatlarga  qiyoslaganda ko‘pincha ochig qoladi, va ko'pincha
bu scktordagi biznes quyi mavsumda sotuvni rag‘batlantirishni olishi mumkin,
bu esa 0"z navbatida qarama-qarshi natijalarga olib kelishi mumkin. Bu alohida
holat bo*lib, bunda eng ish qaynagan pallada yuqori yig'intarga erishitadi, va bu
sharoitlarda yana sotuvni rag'badantivish zarur ham, ixtiyoriv usul ham
bo*imaydi. Bu holatga vaxshi misol qgilib, mavsumning gizigan pallasida gorning
mavjudligiga ishonadigan tog'chang'i kurortini ko'rsatish mumkin. Perdyu
(2002) o*7zaro moslashgan yondashuvdan iborat bolib. tog'chang®i kurortlarida
yetkazilgan ziyon masalalarini yechishga urinishlasda sotuvlarni rag-batlantirish,
daromadni boshqarish va aloqa reklama strategiyalari bilan birgalikdagi narx
strategivasi to*g risida o*ylash zarurligiga foydali misol bo"la oladi.

Misol

Buyuk Britaniyada ozig-ovgat tarmog®ida, foydalanish va iste’'mol qilish
tabiatida siljish kuzatilmogqda, xusvusan pab sektorida. J D Wetherspoon Buyuk
Britaniva pablaridagi yetakchi brendlardan biridir va u sotuvlarni ifgarilatish,
“kerrt kechasi™ yoki "stevk kechasi™ kabi mavzuiy kechalarni amalga oshirish
ba‘yvicha keng ko‘lamdagi ishlami o‘tkazmoqgda. 1lozirgi vagtda, ulaming
ta’kidlashlavicha, u 60000dan ortiq Karri sotib. bir haftada Karri va pintani
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4,95€dan taklif qilib, Buyuk Britaniyada karei bilan chakana savdo qgiluvchi eng
katta korxonalardan biriga aylangan. Wetherspoon ta’kidlaganidek, oxirgi yillar
pab-biznesi keskin o‘zgargan. O‘tmishda pablar erkakiarning huquglariga
kirardi, kechki vagtda bir necha ichimliklarning iste’moli ta’qiglangan. Shunga
qaramay. oxirgi paytlarda kotening sotilishi, kundalik ozig-ovgat va ichimliklar
iste'mol qilish hisobiga oziq -ovqat bozorida biznes rivojlanmogda. Pab
savdosida sotuvni rag‘battantirish bo'yicha tadbirlar oldin ko‘pincha spistii
ichimliklarni sotuviga taalugli takliflarda jamlangan edi ( bittaga ikkita, spirtli
ichimlikiar uchun bittaning narxiga ikkita berilishi va boshgalar), hozirgi paytda
csa  hamma promo-aksiyalar ozig-ovqat  mahsulotlari  va ichimliklar
kombinatsiyasiga jamlangan.

3.5Turizm va mehmonxona xo‘jaligi sohasida sotuviarni
rahbatlantirish turiari.

Biznes-mijoz. Tushirilgannarxiar.

Begona korxonalar yoki tashkilotlar bilan birgalikdagi aksiyalar,
sayohatga qo‘shimcha tarigasida takliflar yoki boshqa mahsulotlarni sotib olish
uchun yig‘ilgan chegirma ragamli vaucherlar.kredit kartalari bo‘yicha sotib
olishga ballar vig'ish uchun pullik bo'lmagan vaucherlar va boshqalar kabi
tadbirlarda bepul namunalardan, arzon narxlardagi savdo-sotigdan yoki
tushirilgan narxlar bo'yicha "degustatsion menyu”dan va vositasiz pochta
aksiyalaridan  foydalanish®, Sotishlarni  rag*batlantirish o'z ichiga
mehmonlarning afzalroq a’zoligini yoki tez-tez tashrif dasturlari kabi loyallik
chizmalarini oladi. Bu dasturlar jamlanish asosida ishiaydi, ballar takroriy harid
natijasida qo‘shib boriladi va shunday qilib, brendga nishatan loyallikni
rivojlantiradi. Mazkur chiznalar bu sektorga keng joriy gilingan edi, lekin
munosabatlar tabiati , hamda foydasi shubha tug*dirdi. Sotuvni rag*batlantirish
ko*pincha , maxsus kanallar orqali sotuvlar hajmini ko‘paytirishga harakat gilish
uchun Internetdan harid gilish kabi aniq harid kanallariga muvofiqlashtirifgan.

Biznes-mijoz. Tushirilgan narxiar

Ruchkalar, tagqvimlar, risolalar, mahalliy ozig-ovqat mahsulotiari, esdalik
sovg‘alar va rag'batlar ko*pincha kompaniya xodimlariga sotuvni ko‘paytirish
va magsadlarga crishish boyicha tanlovlarda taqdim qilinadi. Ular o*z ichiga
tanishuv safari sifatidagi ( keyingi bo*limga qarang) bonuslar ko‘rinishidagi
bepul yo*l Kirasini yoki tashkilot xonalarida yashashni olishi mumkin, shuning
uchun sotuvni ko*paytirish  komandatari sotuyning o'sishini ta'minlashga yoki
mijozlar gonigishining magsadli ko‘rsatkichlariga erishishga ko'prog darajada
qobiliyatlidir.

Seatt MeCabe M arketmg communications» Soncepts. stratogics, cases. Llsevier, 2009 ISBN 978-0-7506-8277.
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Nazorat va muhokama uchun savollar:

(. Sotishni rag batlantirish tizimi haqida nimalarni bifasiz?

2.Sotishni rag'batlantirish marketing kommunikatsiyasi elementida ganday
rol o*vnaydi?

3. Sotuvlarni rag*batlantirish tadbirlariga nimalar Kiradi?

4. Sotishni rag"batlantirishning o'zigaxos xususivatlarini ayting.

3. Sotishni rag batlantirish usuilari haqida bilasizmi?

6. Turizm va mehimonxona xo"jaligi sohasida sotuviarni rahbatlantirish
turlari qanday amalga oshirifadi?

‘s
-



4-MAVZL. SHAXSIY SOTUV
Reja:
4.1.Shaxsiy sotuvlar,
4.2.5otuv Kanallarini tanlash bo‘yicha qarorlar.
4.3. Turistik korxonalarda sotuv kanallarini boshqarish.

4.1.Shaxsiy sotuvlar

Sotish faolivatida marketing funksivalaridan foydalanish Marketing
tizimida sotish faoliyati — bu dastavval wvar harakati kanallarini tashkit
gilishdir. Uning vazifasi esa ishlab chiqariladigan mahsulotni samarali sotish
uchun optimal sotish tarmogini tashkil gilish, shu jumtadan, chakana va ulgurji
do‘konlar tarmog‘i, oraliq saglash omborlari, texnik xizmat ko'rsatish punktlari
va ko'rgazma zallarini yaratish, tovar harakati vo-nalishlarini aniglash,
transportirovka, yuklash va tushirish ishlari, ta’minot tizimi va hokazolarni
tashkil gilishdan iborat. Sotish faclivatiga. shuningdek. tijorat ishi bilan bog'lig
jaravonlar ham Kkiradi, va’ni oldi-sotdi bitimlari bo‘vicha muzokaralami
tayyorfash va o‘tkazish, shartnomalar tuzish. ularning bajarifishini nazorat qilish
va hoshqalar, '

Korxonaning sotish [aoliyatini shakllantirishda qator omillarni hisobga
olishga to*g'ri keladi:

1L.Pirovard iste’molchilarning  xususivatlari.ya’ni  ularning  soni,
konsentratsiya darajasi. o‘rtacha bir martalik xaridning kattaligi, daromadlar
darajasi, tovarlarni  xarid gilishda  xatti-harakatlarning  xususivatlari,
dokonlarning ishlash tartibi, savdo xodimlari xizmatlarining hajmi, kreditning
shartlari va boshqalar.

2.Produsent-firmaningimkoniyatlari, ya'’ni uning moliyaviy ahvoli,
raqobatbardoshligi, bozor strategiyasining asosiy vo'nalishlari, ishlab chigarish
miqvoslari. Xususan, tovar assortimenti tor va molivaviy imkoniyatlari
cheklangan kichik firmalarning mustaqil savdo vositachilari orgali ishlash
atzalroq, yirik firmalarga esa sotish operatsiyalarining muayyan gismini o‘z
sotish tarmog*i orgali amalga oshirish tavsiya etiladi.

3. Tovar tavsifi, ya'ni ko'rinishi, o‘rtacha narxi. ishlab chiqarish va
talabning mavsumiyligi, texnik xizmat ko‘rsatishga qo*yiladigan talablar, saklash
muddatlari. Firmalarga bevosita usul bilan, o'z sotish tarmog'i orgali
qiramatbaho, noyob (unikal) tovarlarni foyvdani vositachilarga bermaslik
magsadida sotish tavsiya etiladi, bilvosita usul bilan, mustaqil vositachilar orqali
esa arzon, ommaviy, mavsumiy tovarlami, omborlashtirish va saqlashni talab
ctuvehi tovarlarni sotish tavsiva etiladi. Xorijiy tajribaning ko‘rsatishicha, tshlab
chigarishga mo*ljaltangan tovarlarning 80% bevosita usul bilan sotiladi, xalq
iste’moli tovarlarining 95% esa bilvosita yo'l bilan sotiladi. Bunda ularming 45—
50% ulguriji savdo tarmogi orqali o'tadi.



4.Raqobat darajasi va raqobatchilarning sotish siyosati. ya'ni ularning
soni, konsentratsivasi, sotish strategiyasi va taktikasi. sotish tizimidagi ozaro
munosabatlar.

5.Bozorning tavsifi va xususiyatlari. va'nt haqiqiy va potensial sig imi.
urf-odatlar va savdo amalivoti, xaridoriarning tagsimianish zichligi. aholi jon
boshiga to*g ri keladigan o rtacha daromad.

6. Turli xil sotish tizimlari va sotish kanallari strukturalarining
tagqoslama qivmati.

Ma'lumki. tovar xaridi xaridor to‘loviga ygobilivatli va tovar unga zarur
bo*lgandagina amalga oshadi. Lekin tovarni xarid gilish uchun uning iste’mol
xususiyatlari hagida ma’lumotga ega bo-lish kerak. Bundan tashqgari, bozorda
odatda bitta ehtivojni qondiradigan bir nechia tovarlar mavjud bo‘ladi va xaridor
ular orasidan tanlashga majbur boladi. Iste'mol xusustvatlart noma’lum bo‘lgan
tovar bunday vaziyatda sotib olinmaydi, vaholanki. inson yangiliklarga nisbatan
har doim biroz xav{sirash bilan garaydi («ishonchsizlik to*sig*i»). Aynan ana shu
to'signi yo'qotish falabni shakilantirish va sotishni rag‘batlantirish xiomati
{TAShSOR)ning asosiy vazifalaridan biridir.

Talabning shakilanishi xaridorga tovarning mavjudligi haqidagi xabami
vetkazish, bu tovar orqali qondiriladigan ehtiyojlar haqida unga ma’lumot berish,
bu ehtivojlarning qondirilish sifatini isbotlovchi dalillarm keltirishdan iborat.

Talabning shakllanishi tadbirlari - reklama. ko'rgazma va yarmarka
faoliyati va hokazolar yordamida potensial xaridor ongida xarid hagida qaror
qabuli gilishda asosty rol o*ynavdigan «tovar haqidagi tasavvurs shakllanadi.

Talabning shakllanishi tadbirlarining asosiy vazifasi bozorga «bozor uchun
yangilik bo‘lgan tovarlarni olib kirish, bozorning gandaydir ulushini egallashda
boshlang‘ich sotilishlarni taminlashdan iborat.

Shaxsiy sotuvlar sotuvchi va haridor orasidagi bevosita o’zaro harakat
uchun manfaatdor tomonlar bilan marketing kommunikatsiyalari qorishmasining
bir  gismidir. Bu mulogotning samarali  shaklidir, chunki sotuvchi
iste’molchining xususiy ehtivojlariga individual, hamda qayishqoq yechim bifan
javob berishi mumkin. Sotuvchi savellarga javob berishi, garama-garshi alogada
bo‘lishi va ~xabarni kerakli tarzda moslashtirishi mumkin. Bunday samaradorlik
savdo xodimining ish tajribasi. sabablari va shaxsiy sifatlaridan kelib chigadi.
Savdoning ~ususiy usullari va boshqarish funksivasi  sifatidagi  savdoni
boshqarish markctingning ajralmas qismidir va u ko*plab nazarivalashtirishlar va
munozaralar uchun mavzu bo*lmoqda. Savdoning shaxsiy usuilari ko pincha eng
samaralidir va yuquri darajada garorlarga jalb gilingan. bunda kompleksii garor
chiqarishda yuqori darajada xatar mavjud. Avvalrog bu kitobda muhokama
gilinganidek. bu usullarning tasniflari turizm va mchmonxona Xizmatlarining
ba'zi shaklluriga mos  keladi.  To'y marosimiarini,  konferensivatarni.
muvofiglashtiriigan tadbirlarni, asal oyi sayobatlarini. vzoq sayoxatlarni.
uzluksiz yillik safarlarni rejalashtivishda. turizmdagi votontyorlar bu xizmatlar

36



bo‘yicha qarorlar qabul gilishda murakkab va yugori aloqadorlikda
bolgantigining vaqgol misolidir.

Savdo bo*limining ko*pgina masalalart va vazifalari mavjud:

* Yangi mijozlar topish

& Xizmatlarni sotish

¢ Aloga
Tashkilotning tagdimoti

¢ Mijozlar va boshga manfaatdor tomonfar bilan munosabatiari tashkit
etish va yuritish.

Turizm va mehmonxona sektori sohasida, ko'plab holatlar mavjudki,
unda xodimlarning majburivatlari o'z ichiga sotish vazifasini oladi. Bu
sektorning xizmat yonalishi, ko‘p imkoniyatlar borligini bildiradi, bu asosiy
masala va sotish komandasining bir gismi bo‘lmasa ham bunda xodim sotish
imkoniga ega bo'ladi. Turistik operatorlar kurortning vakillati bo‘lib, misol
uchun, ular ikki xil rolga egadirlar, ularning asosiy vazifalart sotish vazifasidir.
fekin ularda mijozlarga xizmat ko rsatish, satar vaqtida mijozlar bilan mulogotda
bo'lish  bo'yicha rol ham wmavjud. Styuardessalarning asosiy rollari bu
xizmatlaridir, fekin ularning ikkilamchi sotuv vollari ham bor.  Ko'pchilik
mehmonxona biznesining ishchifari bir qator turli idoralarda xizmat ko‘rsatish
sohasida mijozga duch kelgan holatlarda  Yuqoriga sotish™ yoki * Kesishgan
sotuy  xizmatlarini amalga oshirishlari mumkin. Mazkur shaxsiy sotuv aspekti
bu sektor uchun juda muhimdir va unga ilmiy adabiyotlarda kam <’tibor
berilmogda. Modomiki, ko*prog va ko*proq tashkilotlar asosty xizmat ko‘rsatish
(parvoz, paromli kechib o‘tish. joylashtirish, mehmonlarni jalb qilish va
boshqalarjuchun past bazali narxiar asosida raqobatlashishlari  kerakligini
tushunib yetganlarida , ular yanada balandroq darajadagi foyda mijoz
qo‘shimcha mahsulot va xizmatlarni sotish (belgilangan punktga turlar, csdalik
sovgalari, bojsiz iste’mel buyumlari sifatidagi sovg‘alar va hatto skretch
kartalar ) hisobidan ushlab qolinganda / xizmatlardan foydalanganda erishilishini
tushunib vetadilar. Bu, oddiy ma’nodagiga nisbatan. shaxsiy sotuvlarning
boshqa shaklidir. chunki sotish bo‘vicha mutaxassistar sotishlarga aloga kanali
sifatida ¢’tibor garatadilar.

Kommunikatsion yondashuv sifatidagi shaxsiy sotishlarning muhim
misoltaridan birt bu tanishtiruvchi turoperatorlar yordamida tanishuyv safarlaridan
foydalanish va agentlarga munosabatlar bo‘yicha mehmonxona xizmatlarini
sotish. Bunday safarlar turistik  yo'nalishni  shakllantirishda ham keng
foydalaniladi, mehmonxona v restoranlarda, ommaviv axborot vositajaridagi
tagrizlar, reklamalardagi kontekstiarda va jamoatchilik bilan aloqalarda{PR}. va
kevingi bo*limlarda muhokama gifinadi. Bu yerda turizm tarmog‘idagi turistik
agentlar vositasida o'tadigan safarlar roliga urg‘u beriladi.



4.2.50tuy kanallarini tanlash bo‘yicha qarorlar.

Marketing faoliyatining eng muhim va ajralimas tarkibiy gismi tovarni
sotish va tagsimlash hisoblanadi. Bu jarayonda tashkiliy nuqtai nazardan eng
murakkab vazifa - ishlab chigariigan tovarni pirovard istc’molchiga yetkazish
hal etiladi. Bozorga taklif etiladigan har qanday ko‘rinishdagi tovar. xususan
turistik mahsulot ham sotuv kanallari orqali iste’molchiga yetkaziladi. Turistik
mahsulotlarni  iste’'molchilarga yetkazib berish uchun turistik  korxonalar
dastavval savdo kanallari faolivatini yo'lga qoyish kerak. Turistik korxonalar
tomonidan tanlagan sotuv kanali marketing bo‘vicha qolgan jami boshqa
vechimlarga ta’sir ko‘rsatadi — narxlar, reklama xizmati. joylashtirish, transport
xizmatidan fovdalanish va hokazolar shular jumlasidandir. Shu sababli turistik
korxonalar sotuv kanalini tanlashda bugungi kunni emas, balki crtangi tijorat
muhitini ham kuzlab ish tutishi zarur. Sotuv jarayoni turistik korxonalarda
turistik mahsulotni yaratishning davomiy vakuniy bosqichiga aylanishi kerak.
Hozirgi zamonaviy bozor munosabatlari qaror topayotgan davrda ishlab
chigarish jarayoni tayyor tovarni varatish bilan yakunlanmasdan, batki pirovard
iste'moichiga yetkazib berish bilan yakunlanmoqda. Sotuv jarayonining bugungi
zamonaviy Ko‘rinishi tarixiy rivojlanish bosgichlarini bosib o'tgan. Tarixiy
jarayonda dastlab iste’'mol tovarlarini tagsimlash vujudga kelgan va iste’mol
tovarlarini tarqatish uchun o‘rtada vositachitar vujudga kelib tovar tarqatish
kanatini tashkil etgan. Shuning uchun iste’'mol tovarlarini pirovard istc’molchiga
yetkazib berish jaravonida tovar tarqatish kanallari yoki tagsimot kanallari
tushunchasi ishlatiladi. Bu tushuncha xizmatlar sohasida, shu jumladan turistik
mahsuiotlarmi yetkazib berishda hosil bo‘lgan kanal, sotuv kanali deb atalmoqda.
Sotuv kanallarining paydo bo‘lishi tarixiy jarayon bo‘lib, dastlab moddiy
ko'rinishdagi tovarlarni tagsimlashdan boshlanib, hozirgi taraggivot bosqichida
nommodiy ko rinishdagi tovarlar tagsimotida ham keng qulianilmogqda.

tbtidoiy jamoa davrida har bir qabila o'z tirikchiligini o‘tkazish uchun
zarur bo‘lgan jami tovami faqat o'z chtiyojlarini gondirish uchun ishjab
chigargan, U paytda biron-bir ko'rinishda bolsada. tovarni tagsimlash
bo*imagan.

Taraggiyotning kevingi bosqichida ishlab chigarishning ixtisoslashuvi
natijasida tovarlarni tagsimlash yuzaga keladi. Har bir qabila endi o*ziga kerakli
hamma tovarni o°'zi tayyorlamaydi, balki ulardan ayrimlarini oz ehtiyoji bilan
birga boshga qabilalar ehtivojlariga ham vetadigan mikdorda tayyorlashga o*tadi.
Ushbu urug'-gabila ehtiyojlaridan ortib qoladigan mahsulotlar boshga tovarlarga
avirboshlangan. Shunday qilib, tovar taqsimotining tub negizi va asosiy sharti —
ishlab chiqarishda ixtisoslashuvning yuzaga kelishi va ortigcha tovartaring
pavdo bo‘lishidir. Bevosita tovarni taqsimlash sharoitlarida har bir ishlab
chiqaruvehi tagsimot uchun boshqa ishlab chigaruvchilar bilan yuzma-vuz
uchrashuvi kerak edi. Ishlab chiqaruvchilar juda keng. ammo samarasi past
alogalar tizimida faolivat olib borganlar.
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lqtisodiy taraqqiyotning keyingi bosqichida ishlab chiqaruvchi tovar
targatishni bir jovda va kelishilgan vaqida o‘tkazish ma’qulroq ckanligini
tushunib yetadi, jami ishlab chiqaruvchilar uchrashishlari mumkin bo‘lgan
markaziy "bozor'ning joriy etilishi tovar tarqatishda navbatdagi rivojlanish
bosqichi boidi.

Pulning paydo bo'lishi bilan tovar tarqatish jarayonida jiddiy ravnaq qulga
kiritildi. Endi tovar targatish tovar-pul ko*rinishida amal gilib. 10 lig ckvivalent
asosga ega bo'ldi., Ammo markaziy "bozor" va pul tovar targatish ko'lamini
kamaytirmadi. Ishlab chigaruvchi oz tovarlarini sotish uchun kerakli yo'l-
vo'rigni o‘zi belgilashi lozim edi. lshlab chigaruvchi ikki qivofaga - ishlab
chigaruvchl va sotuvchi qgiyofasiga cga bo'ldi. Bu vazifalarmi bajarish uchun
anchagina vaqt va mablag® talab etilardi. Bunday sharoitda ishlab
chiqaruvchilarning molivaviy resurslari hamma vagt ham tovar tagsimoti uchun
vetavermas edi. Natijada ishlab chigarilgan tovarlar zahirast hosil bo'lib qolar
edi. Igtisodiy taraqqiyot jarayonining davom etishi natijasida bozor ishtirokchisi
sitatida vositachilamning kirib kelishi tovar targatish jarayonini tubdan o zgartirib
yubordi. Vositachilar o‘zlarining alogalari, tajribasi, ixtisoslashuvi hamda
faoliyatining kulami bilan ishlab chiqaruvchi korxonaga uning yolg'iz o'z qila
ofishi mumkin bo‘lganidan ko‘ra ko'proq narsa taklif etadi. Shu sababli
ko*pchilik tshlab chiqaruvehilar o'z tovarlarini bozorga vositachilar orqali taklif
etishni maqul topishdi.

lgtisodiy taragqiyotning 19-ast oxiri va 20-asr boshidagi bosgichida buzor
faoliyatining rivojlanishi, istc’'molchilar ehtiyojining vuksalib, differenstallashi
marketing va uning konsepsiyalarini ravnaq topishiga olib keldi. Bu esa tovar
tarqatish jarayonidagi tub burilish va rivojlanishga sabab bo‘ldi. Aynigsa
iqtisodiy taraqgivotning bu bosqgichida marketing ilmining paydo bo'lishi va
marketing qarashlarining rivojlanishi tovar tarqatish jarayoniga yangicha
yondoshishlarni  talab etdi. Xususan, marketing evolyusiyasining ikkinchi
bosqgichida paydo bo‘lgan konsepsiyalar tovar tarqatish kanallarini shakllantirish,
tovar harakatini jadallashtirish, sotilishlar hajmini maksimal gilish, buning uchun
¢sa, ragiblarga nisbatan bozorni qamrab olish, bunda vesitachilar xizmatidan
foydalanish, tashgi bozorlarga chigish rvivojlandi.  Shuningdek igtisodiy
taraqqivotning ushbu bosqichida tovar targatish jarayoni moddiy ko‘rinishdagi
tovarlardan nomoddiy tovarlarga ham o'tdi. Xususan, xizmatlarni ham sotishda
sotuv kanallari vujudga keldi.

Mamlakatimiz ~ mustaqillikni  qulga  kiritgandan  keyin  sobig
markazlashtirilgan  tovar  tarqatish  tizvimi o'z faoliyatini  yakunladi.
Mustagillikkacha bo‘lgan daveda ishlab chigaruvchilar tovar targatish uchun
ortiqcha harakatlarni amalga oshirmas edi. Chunki ishlab chigarayotgan tovariari
markazlashticiigan tartibda ulgurji  savdo wshkilotlariga  yetkazip  berish
mexanizni yo'lga gqoyilgan edi. Bu yerda ishlab chigaruvchilar tovar sotish
bilan amalda shug‘ullanmas cdi. Mustaqillikdan keyin ishlab chiqaruvchilar
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erkin faolivat olib borishi 0"z faoliyatini haqigiy egasiga aylandi va o‘zi ishlab
chigargan tovami xoxlagan tarzda targatish huqugiga ega bo‘idi.

Marketing faoliyati bir-biridan ajralmas to‘rtta muhim elementlardan
tashkil topgan bo'lib, bu elementlar marketing majmuasi. kompleksini tashkil
etadi. Marketing faoliyatining amaliy qurollari  hisoblangan bu to'rt
elementlarning nomlari tasdifga ko'ra ingliz tilining R harfidan boshlanadi.
Marketing faoliyatining ushbu yig'indisini belgilash uchun “4R™ formulasi
ishlatiladi: Product (tovar) — Price (narx) - Place (joy) - Promotion (siljitish).
Marketing faoliyati bu to'rt elementning biri Place (joy) ishlab chigarilgan
tovarni sotish joylarini aniglash, ya’'ni targatish joyini shaktlantirishdan iboratdir.
Demak, tovar tarqatish marketing kompleksining muhim elementlaridan biri
hisoblanadi.

Hozirda iqtisodiy adabiyotlar, ilmiy maqgolalar va huqugiy-me’yoriy
hujjatlarda “tovar tagsimlash™, “tovar tarqatish”, “tovar sotish” kabi tushunchalar
ishlatilmogqda. Bu tushunchalarning barchasi bir faoliyatni, jarayonni nazarda
tutadi. Ya'ni ishlab chiqarilgan tovarlarni iste’'molchilarga yetkazib berish
faolivati tushunitadi. Shuningdek “tagsimot kanallari”, “tovar tarqatish
kanallari'™. “savdo kanallari''™ kabi tushunchalar ham bir vagtning o‘zida
ishlatilmoqda. Bu tushunchalar ham bir jarayonni bildirib, tovarlarni ishlab
chigaruvchilardan iste’molchilarga bo‘lgan makon va zamonda {ovar harakatini
amalga oshirish va mulk huqugini o'z zimmasiga oladigan tashkilotiar,
korxonalar, shaxslar ta‘plami. ishlab chigarishdan iste’molgacha tovar o-tadigan
yo‘Ini anglatadi. limiy adabiyotlar sharhidan shunday xulosaga keldiki, sotuv
kanallari tushunchasi xizmatlar sohasidagi “mahsulotlar™ni tarqatishda, iste’mol
tovarlarini tarqatishda esa “tovar targatish kanallari™ tushunchalari ko‘proq
ishlatilmogda. Bu ikki tushuncha bir-biroviga sinonim bo‘lib, bir jarayouni o‘z
ichiga oladi, ya'ni har qanday ko‘rinishdagi tovarni pirovard iste’molchiga
yetkazib berish jarayonidir.

Turistik korxonalar marketing kompleksida sotuv  kanallarining amal
qilishi turistik mahsulot yaratuvchi korxona erkin almashinish talablari va
iste'molchilar  ehtiyojidan  kelib  chigadigan hamma  majburiyatlar  va
funksiyalarni 0°z bo‘yniga ololmasligi bitan shartlanadi. Zamonaviy texnika va
axborot tizinmdari ishlab chiqaruvchilar va iste’molchilarni vaqginlashtirsa ham,
biroq bu bog‘lanishlar turlicha murakkab. Shuning uchun ob’ektiv ravishda
vositachilarni jalb qifish zarurati paydo bo'ladi. Vositachilar yordamiga murojaat
gilish o'z navbatida korxona uchun tovar harakati va xizmat ko‘rsatish
jarayonining ma’lum elementlari ustidan wnazoratni  yo'qotish tushuniladi.
Turistik korxona uchun sotuv kanalfarini tanlash - bu magsadli segment
iste 'molchilarining shaxsiy magsadlari va talablari bilan bog‘langan strategik

2002,

wetanr. U alllapie.
K Mebikens i «Maprermne. Pocrenpmacrao, Typreists. vaedung jtas BY 308 -M

“Héparnvonl’ v
"Komepd,. boy
wtOrnrs-Hana:
" Fyaosor C.C Mapkermie. T aXlexaar», 202,

4)



yvechim. Har qanday taqsimlash tarmog’i almashinishni amalga oshirish uchun
zarur bo*lgan lunksiyalar kompicksini bajaradi.

Har qanday tovarlar  xoh u elektr uskunalar bo*[sin, xoh u sartarosh
xizmati bo’[sin yoki sug o‘rtalash bo'lsin. bu tovarlar albatta o zlarining oxirgi
iste’molchilariga yetkazib berilishi kerak. Bu ikki nuqta bo‘yicha tovarlarning
harakatlanish yvo‘nalishi targatish kanallari yoki bozor kanallari deyiladi.

Ba’zi bir kanallar ¢sa ancha oddiy hamda ularda ishiab chiqgaruvchi bilan
iste’molchi o’rtasidagi masofa uncha ham yirik emas. Boshqa kanallar anchagina
murakkab tuzifishga ega hamda ko'pgina shaxs va korxonalardan tarkib topgan.
Tashkiliy qarorlar ko'p jihatdan tovar tarqatish kanallaridan qanday
foydalanishga bog'liq. Ya'ni, tovar sotish tizimi tuzilishini to'g'ri tanlash har
qanday korxonaning muvaffagiyati uchun o‘ta muhim rol o' ynaydi.

Sotuv kanallari ishlab chigaruvchidan iste’molchiga tomon vo'lida tovarga
egalik gilish huquqini 0z zimmasiga oladigan yoki sotishga yordam beradigan
oralig bo'gintar yig'indisidan iborat. Sotuv kanallaridagi oraltq bo'ginlar
sifatida iste’mol tovarlarida vositachi distribyutor, delir, savdo agentlari. ulgurji
va chakana savdo firmalari bo'lsa, turistik mahsulotlarida turoperator, turagentlar
hamda alohida shaxslar bo*fishi mumkin. Sotuv kanallarida oraliq bo*g inlardan
tashqari doimiy bo'gintar - boshlang'ich bo‘g'in, ya'ni ishlab chigaruvchi.
turistik mahsulotni taklil’ etuvchi va pirovard bo*g-in iste’molchilar (turistlar)
ishtirok etadi.

Shuni takidlash lozimki, zamonaviy sharoitlarda solish marketingning bir
gancha unsurlaridan  biridir. Boshgarish muammolari  bo‘yicha ilg*or
nazariyotchilardan biri  P. Drukkering fikricha, «Marketingning magsadi -
sotishga bo‘lgan harakatni keraksiz qilish. Uning magsadi - shunday mijoz
topish kerakki, tovar yoki xizmat unga mos kelsin, shunda ular o zini o'z
sotadi». Bu sotishga bo‘lgan harakat va uni rag‘batantirish o'z ahamiyatini
yo'qotadi, degani emas. Ular fagatgina yirikrog miqyosdagi marketing
majmuining bir gismi bo‘lib qotadi, ya'ni bozorga eng ko‘p (maksimal) darajada
ta’sir o‘tkazish uchun bir-biriga uzviy bog’liq marketing vositalari sifatida
qaraladi. Bundan tashqari. marketing amaliyoti shundan dalolat beradiki, sotish
bir martalik tadbir sifatida emas, balki firmaning chuqur o‘yvlangan uzoq
muddatli strategiyasining bir unsuri sifatida qaralishi kerak. Marketing
faolivatida sotishning roli quyidagicha tavsiflanadi:

» sotish muhitida marketingga oid barcha harakatlar natijasi aniglanadi:

= sotish turini iste’molchilar talabiga moslashtirish. ularga mahsulot
olishdan oldin, olish vaqtida va olgandan so‘ng eng ko‘p qulaytik yaratish, bu
bilan firma raqobat kurashida ko*proq yutish imkoniga eza bo'ladi;

+ ayni sotish vagtida iste’molchilar didi va afzatliklari namoyon bo-ladi.

Turistik korxonaning sotuy kanali korxonada gabul gilingan fiarketing
strategiyasi va boshga tarkibiy gismiarni (mahsulot, narx, aloga) hisobga olgan
holda tanlanadi.
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Sotuv kanalini shakllantirish jarayoni quyidagi bosqichlardano*tadi'™:

1. Sotish turini tashkil qilishga ta’sir qiluvchi ichki va tashqi omillarni
aniglash.

2. Sotish strategiyasi magsadlarini go'yish.

3. Sotish kanallari va ulami boshgarish uslublarini tanlash.

4. Sotish turi ishining tahlili va uni nazorat qilish.

Sotish turini tashkil gilishga ta'siv giluvchi ichki va tashgi omillarni
aniglash  iste’molchilarni  batafsil  o‘rganish, ularning joylashgan o°rnini.
ragobatchilarning sotish faoliyatini baholash, imkoniyatlarni anigqlash va sotish
hajmini kengaytirish chegaralarini va boshqulami bildiradi.

Sotish strategivasi magsadlarinl o vish turistik korxonaning matketing
magsadlari bilan uzviy bog'liq. Bundan asosiy magsad mahsulotni iste’molchiga
qulay shakl va joyda qisqa muddatda yetkazishdir.

Sotish kanallari va ularni boshqarish uslublarini tanlash korxona sotish
strategiyasining magsad va vazitasi, sotish hajmi va muomala tezligidan kelib
chigib amalga oshiriladi. Turistik mahsulotni sotish kanalini tanlashda asosiy
mezon uning boshgaruvchanligl, iste’molchi talablariga moslashishga qodirligi
hamda undan foydalanish samaradorligini oshirish imkoniyatidir.

Sotish turi ishining tahlili va wni nacorat gilish mavjud sotish turi
samaradorligi to'g'risida ma’lumotlarni yig'ish magsadida amalga oshirilgan
tadbirlarni tizimii baholashni, uning samaradorligini oshirish vo‘tlarini belgilash
hamda tartibga solish tadbiriarini ishlab chiyishni bildiradi.

Sotish turi faoliyatini tahlit gilishning asosiy unsurlari sotish hajmi.
muomala tezligi, iste'molchilarga xizmat ko‘rsatish sifati va tezligi, xizmat
ko‘rsatishning belgilangan standartlari, usullari va texnologiyalariga rioya gilish,
tanlangan tarqatish kanallarini boshqarish chigimlari va boshqalar hisobianadi.

Turistik mahsulotni sotish kanallati yuqorida ta’kidlanganidek, ixtiyoriy
turistik korxonaning faolivati fagatgina mahsulotni ishlab chigarishdan iborat
emas, balki uni sotish va bu bilan Korxonaning marketingga oid barcha
harakatlarining so‘nggi natijalarini aniglashdan iborat. Turistik mahsulotning u
yoki bu korxona tomonidan sotilishi, to°g ridan-to*g*ri yoki agentlik bitimlari
orgali sotish. bevosita firmada yoki undan tashqarida sotish. korxonani bevosita
yoki telefon orqali yo'qlash deyilganda - turistik korxonaning sotuvlari
tushuniladi. Sotish (larqatish) kanali devilganda, F.Kotlerning ta'ritfiga ko‘ra,
«Aniq tovar yoki xizmatini ishlab chiqaruvchidan iste’'molchigacha bo'lgan
harakati davomida egalik huquqini o*ziga oluvchi, biridan boshqasiga o tishiga
vordamlashuvchi firma yoki alohida shaxslar yig'indisi».

Turistik biznes ixtisostigini hisobga olgan holda turistik korxona odatda
anty xizmatlar ishlab chigarmaydi, aytish mumkinki, barcha korxonalar o z-
o'zidan sotish kanaliga jalb gilingan. Lekin bu unchalik to‘gri emas, chunki
turistik mahsulot bir xizmatdan emas, balki kompleks jami xizmatlardan iborat.

U lyposi AL lviapreTEI B TV, yuebitoe Hocedne, - Maens ol lonos aranues. 2004
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Shuning uchun sotish kanali deyilganda, turistik korxona romonidan mahsidoini
iste 'molchiga sotishni tashkil etish ustublari yig indisi tushuniladi.

Sotuv kanalining ikki shakli mavjud:

¢ bevosita sotuv kanali;
» bitvosita sotuv kanali.

Bevosita sotuv kanalining o*ziga Xos xususiyati shundan iboratki, ushbu
kanalda hech ganday vositachi ishtirok etmaydi. Mahsulotni yaratuvchi o'z
to*g ridan-to’g ri iste'molchiga vetkazib beradi. Ushbu kanal odatda to g ridan-
to*g'ri markeling ham deb ataladi. Xizmatlarning yuqorida aytilgan o'ziga xos
xusustyatlari, “uchta S$”dan kelib chigib. 80 foizdan ortiq xizmatlar bevosita
sotiladi.

Bilvosita kanalda mahsulotni iste’molchiga yetib borishi davomida
vositachi ishtirok etadi. Ishtirok ctuvchi vositachilar soni. turiga qarab kanal
darajalari hosil bo*ladi.

Sotish kanali unt tashkil gifuvchi darajalar soni bilan tavsiflanadi. Sotish
kanali darajasi deyilganda, turistik mahsulotni korxonadan iste’molchiga bo*igan
harakati davomidagi vositachilar tushuniladi. Darajalar sonining tarqgalishi
kanalning uzunligini belgilaydi. 4.1-chizmada turistik mahsulotni sotish kanali
tuzilmasi keltiriJgan.

L Turistik firma (korxona) ’
Tuaristik agentlik Turoperato
J uristi entli | L u ')m r ]
l |
+
l_ Iste’molehi (turist) i

4.1-chizma. Turistik mahsulotni sotish kanallari"

‘turistik korxona o'z mahsulotlarini to g'ridan-to*g*ri sotishni. turistik
agentliklar orgali sotishni tashkil etishi yoki bir qancha sotish kanallari
yigfindisidan foydalanishi mumkin.

To gridan-to'g'ri sotishni tashkil ctish yoki to g ridan-to’gri marketing
kanali ikki ishtirckchidan iborat: turistik korxona {uning filiallari, vakillari
vakolatxonalari) va iste’'molchi.

Bir darajali kanalda sotish jarayoniga bir vositachi - turistik agentlik jalb
qilinadi. Turistik agentlik — asosiy kanalga bog'lig bo‘lmagan turistik
mahsulotni, odatda. turoperator bilan kelishilgan majburiyatlar asosida, ma’Jum
hududda sotishga ixtisoslashgan.

Tkki durajali kanalo®z ichiga tkki vositachi: turistik agentlik va turagentni
oladi. Ulardan biri ulgurji, boshqasi chakana savdo bitan shugullanadi.

apreciiice. T YRy kEaaanara, TAHY 2008
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Ko‘p darajali sotish kanalidan kam foydalaniladi, chunki turoperator
boshqarish va sotish turi ustidan samarali nazoratni amalga oshira olmaydi.

4.3. Turistik korxonalarda sotuv kanallarini boshqarish

Sowv  Kkanallari  orasida turistik  mahsulotlarni  samarali  sotilish
dinamikasini ta'minlash sotuv tizimida o‘zaro munosabalarni o rnatilishi.
ularning kooperatsivasi va raqobatni amalga oshirish bilan bog liqdir. Sotuv
kanallarini boshqarish muammolari:

o kanal ishtirokchilarining mustaqilligi;

¢ kanalda harakatlanayotgan wristik mahsulotga egallik gilish huqugi kimda
ckanligi:

» kanal ishtirokchilarining o‘zaro hamkorligi, xarajat va foydaning
tagsimlanishi kabilar bilan bog*liq.

Turistik korxonaning sotish strategivasi haqida so‘zlaganda. shuni yodda
tutish kerakki, u korxona marketing majmuasining tarkibiy gismi hisoblanadi va
bushqa marketing tadbirlaridan ajralgan holda amalga oshirilmaydi. Shu bilan
birga, turistik firmaning ixtisosligiga ko‘ra uning vazifasi faqatgina mahsulot
yaratish emas, balki uni sotish, istc’molchiga qulay shaklda va qisqa muddatda,
korxona uchun yuqori igtisodiy samara bilan yetkazish zarur. Sotish strategivasi
korxona umumiy marketing amallarining muhim unsurlaridan biridir. Sotish
strategiyasi marketing strategivasini boshqa unsurlari kabi turistik korxonaning
umumiy magsad va vazifalariga uyg‘un bo*lishi, korxonada mavjud standartlarga
mos Kelishi va turistik mahsulotni o‘zlashtirishda jov, shakl va vaqt jihatdan
iste’molchi talabint maksimal gondirishi lozim.

Turizinda aksar sotish kanallari vertikal markeding tizimi tamoyili bo*yicha
quriladi. Undan foydalanish avvalo, turistik mahsulot ishlab chiqarishning
(o'7iga xosligiga) asoslanadi. Turoperator biror hududda ixtivoriy sotuvchi
tomonidan ixtiyoriy vaqtda sotishga godir mahsulot ishiab chiqarmaydi. Shuning
uchun turoperator oz sotish turini shakllantirganda yoki boshqga turistik
agentliklar xizmatiga murojaat qgilganda sotish kanallari ustidan nazoratni saqlab
golishga va boshqaruvchanlikni ta’minlashga intitadi.

Korporativ. ¥MTda vertikal marketing tizimi ishlab chigarish va sotish
bosgichlari bir shaxs ixtiyorida bo'ladi. Bunday tizim to‘g ridan-to*g'ri
marketing kanalidan foydalanishga asoslanadi va turoperator keng tarmoqli
xususiy sotish turiga cga bolishi. wrli joylarda filiallar, vakolatxonalar va
vakillarga cga Dbolishi kerak. Ular mahsulotni iste’'molchiga tezroq va
samaraliroq yetkazishga yordam beradi. Odatda faqatgina yirik kompanivalar
korporativ Veniikal marketing tzim VMTni tuza oladilar, chunki ularni
boshqarish anchagina harakat va chigimlami talab giladi.

Bitimli VAITda bir-biriga bog'liq bo'lmagan gqatnashuvchilar orasidagi
bitimli munosabatlar asosidagi sotish kanali quriladi. VMTning bu turi turistik
biznesda ko™p larqalgan.



Vertikal marketing tizimining uchta turi mavjud (2-chizma).

Vertikal marketing tizimi
{VM'D)
| |
Korporativ VMT BitimliVMT Boshgariladigan VMT
|
I 1
Agentlikbitimlari Litsenzionbitimlar

4.2-chizma. Vertikal marketing tizimi (VMT) turlari'®.

Bitimli VM'T Vertikal marketing tizim tamoyillari asosida sotishni tashki
qilish  uning ishtirokchilariga o‘z imkoniyatlaridan samaraliroq foydalanishga.
bu bhilan sotish kanalini boshgarishdagi  umumiy  xatajatlac  darajasini
kamaytirgan holda ijobiy tijorat natijalariga erishishga imkon beradi. Amaliyotda
bitimli VMT Vertikaldan marketing tizim foydalanishni uch asosiy wcini airatib
ko'rsatish  mumkin: agentlik  bitimlari, eksklvuziv  agentlik  bitimlari  va
litsenziyali bitimlar.

Bitimli VM1 Vertikal marketing tizimi wrlari bir-biridan agentning
korxonaga -- ishlab chigaruvchiga daxldorligi, ya'ni sotish kanali nazorati va
boshqarish imkoniyatlari darajalari bitan farglanadi.

Agentlik bitimlari - hittmli VMT Vertikalning marketing tizimi keng
targalgan shakli. Agentlik bitimlari doirasidagi o*zaro munosabatlar turoperator
va turagent orasidagi o‘zaro majburiyatlar asosida tuziladi.

Turoperator va turagent orasida o‘zaro munosabatlar o'rnatish jarayoni
umumiy ko rinishda quyidagicha bo*ladi:

o uroperatorning oshkora ko'zbo‘yamachilik usuli;

o turoperator va turagent orastda bilim {uzilishi (agentlik bitimi);

s turoperator tomonidan takliflar (price lists) va reklama materiallarining
yuborilishi;

o turistilk mahsulotni bronfash tosg*risida turagentning arizasi;

e arizaning turoperator tomonidan  tasdiglanishi va  hisob raqamining
¢*rnatilishi;

o turagent tomonidan hisob-Kitoblarning amalga oshtrifishi  va turistlar
hujjatlarining taqdim ctilishi (mamlakatdan vaquincha ketish hollarida vizalarni
rasmiylashtirish uchun).
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Turistik operatsiyalar tavsifiga ko ra. agentlik bitimlarining tarkibi turlicha
bo'ladi. Agar gap bir martalik yoki gisqa muddath bitim haqida borsa, ular juda
batafsil, agar kelishuy uzoq muddatga mo*[jallangan bo'lsa, bunda faqat asosty
shartlar keltiriladi. So'nggi holatda tijoriy shartlarni oydinlashtirish bitimga
tuzilgan ilova asosida (masalan, yillik protokollar) yoki jorly ro‘yxatga olish
asosida amalga oshiriladi.

Agentlik bitimlari doirasidagi shartlar quyidagilardan iborat:

o turistik mahsulotni vetkazish bo*yicha majburivatlar:

e turistik xizmatni bronlash shartlari (uslublari, muddati, tartibi, axborotlar
hajmi):

o turistlarga xizmat ko'rsatish shartlari, xizmat ko‘rsatish hujjatlari, imtiyozlj
stzmat ko‘rsatish tartibi;

® narx sivosati;

*0‘zaro hisob-kitob va to'lovlar sivosati;

» pul bilan taqdirlash tartibi va xarakteri:

» konlidensiallik;

* mas’uliyat;

e e’tirozlarni ko'rib chigish va hal gilish tartibi.

Agentlik bitimlarining amaliy shartlari agent va prinsipal tomondagi
majburiyatlar asosida ham belgilanadi.

Agentning muhim majburiyatlari quyidagilar:

o ongli hatti-harakat;

e prinsipal potensial mijoz hagida to*g*ri ma’lumol berish;

o kelishilgan narxJarda rejali sotish hajmi;

o prinsipal imijini saglab golish;

« prinsipal o‘rnatgan narx darajasiga va narx siyosatiga rioya qilish;

o prinsipal tomonidan ruxsat etilgan chegirmalardan to*g'ri foydalanish:

» prinsipal tomonidan berilgan ma’lumotlarning konfidensialtigini saqlash:

*0°7 vaqtida, belgilangan shaklda prinsipatga hisobot berish;

e prinsipalni  yuzaga kelgan qgiyinchiliklar, e’tirozlar  va  mijozlar
reklamatsiyasi to g risida xabardor qilish.

Prinsipal (principal)-o'z nomidan ish yuritishga ruxsat bergan yuridik
shaxs. Prinsipalning asosiy majburiyatlari:

e agentni o‘gitish:

e ggentning istisno huqugiga ega bo'lgan hududini belgilab berish (agar
bitimda ko'rsatilgan bo‘lsa);

o ma’lumotlar va reklama materiallarini yetkazish tartibi.

Biumning asosiy gismini haq to-lash shartlari, muddati va hajmi tashkil
qiladi. Haq tofash haymi 2-12 % ni tashkil giladi.

Agentga haq to‘lashning bir nccha usullari mavjud:

1} mijoztarning vositalari prinsipalga  o‘tkazilgandan so ng  belgilangan
muddatda;
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2) pulni prinsipalga yuborishdan oldin bevosita tur qiymatidan ushlab qolish;

3) o*zaro hisob-kitob, yigilib borish chizimasi bo*yicha va boshq.

Litsenzion bitimlar (franchayzing) - bitimli VMT Vertikalning marketing
tizimi bir shakli. Franshiza (inglizchadan franchise — ovoz berish huquqi) -
tuzilgan litsenzion bitim asosida biror firma nomidan xizmatlarni sotish huquqi.
odatda graroyib xizmatlarga, biznesni amalga oshirish uslublariga, savdo belgisi,
patent yoki mualliflik huqugiga asoslanadi. Franshiza tizimlari ko‘prog zanjir
nomini olgan ovgatlanish {ashkilotlarida (masalan. Mc  Donalds) yoki
Jjoylashtirish muassasalarida (masalan, Holiday Inn) tarqalgan. Turizmda bunga
yorgin misol qilib, nemislarning TUI firmasi tomonidan tuzilgan Vertikal
marketing tizimi (VM T)ni Kko*rsatish mumkin,

QOdatda franshiza beruvehi (huquqga ega bo‘lgan) va franshiza oluvchi
{huguqgqa ega bo'luvchi) orasidagi bitim quyidagilardan iborat:

o franshiza oluvchining franshiza beruvchining savdo belgisidan foydalanishi;

e franshiza oluvchining f{ranshiza beruvchining  xizmat  ko‘rsatish
texnologiyalari va standartlaridan toydalanishi;

o boshqarish tizimi va uslublarini, hatto buxgalteriva hisoboli yuritishni
qo-ltash;

o ftranshiza beruvchi tomonidan ishlab chigilgan personalni tayyorlash
usullaridan foydalamish. U o'z ichiga franshiza beruvchining korxonasida ish
o‘rganishni ham oladi;

o franshiza oluvchini {ranshiza beruvchining umumiy reklama va marketing
tizimiga kiritish.

Franchayzing huquqqa ega bo‘lgan va huquqga cga boluvchining
samarali faoliyatini ta'minlaydi. Franshiza oluvchi o'z daxisizligini saglab
golgan holda mavjud tizimga o‘rnashadi. Misol uchun, mehmonxonalarda
umumiy bronlash tizimiga kirish huqugini oladi, shunda unga mijoz yuboriladi.
L.ekin bunda u reklama xarajatlarini o*z bo‘vniga oladi. Yirik xalgaro zanjirlar
o'zhari markazlashgan ta’miniovehi korxonalar, o'quv markazlari, mebel va
jihozlarni yasash, ta’mirlash firmalarini tashkil giladilar. Mashbur mehmonxona
zanjirlarida o'z tarkibidagi barcha korxonalar uslubining haqqoniyvligi va
takrorlanmasligini ta’minfovehi  xizmat  Ko‘rsatish  standartlari va ma’lum
qoidalar shakllangan,

Franshiza tizimi mehmonxona sanoatida xalgaro  xarakterga  ega.
Amerikaning «Holiday Inn» va «Sheraton» kompanivalari dunyoning ellikdan
ortiq mamlakatlarida oz filiallariga cga.

VMTning yana bir turi - boshgariladigan VMT Vertikar marketing tizimi.
Agar gatnashuvchitardan birining mavqei boshqalarnikiga nisbatan balandroq
bo'lsa, bu ftizim boshqariladigan VM1 deb ataladi. Bunda mahsulotning
iste’molchiga yetgunga qadar bo'lgan harakatli bosgichlari bir qatnashuvchiga
x0s vositalar orgall amalga oshiriladi. Bunday, (VMT)ga Vertikal marketing
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tizimi misol gilib, «Thomas Cook» yoki «American Express» kompaniyalari
faoliyatini keltirish mumkin.

Sotish kanalini qurishning VMT Vertikal marketing tizimi tamoyilidan
boshga yo'li ham mavjud. Turizmda shunday sotish kanaliari mavjudki, unda
ikki yoki undan ortiq firmalarning marketing imkoniyatlari  birlashtiriladi.
Bunday birgalikdagi hamkorlik doimiy yoki vaqtincha amalga oshiriladi. Bu
tamoyil bo*yicha qurilgan sotish kanali gorizontal marketing tizimi deyiladi'.

Yugorida aytilganidek, turistik korxona o'z zaxirasida bir necha turdagi
solish kanali va uni qurishni tashkil etish uslublariga ega. U oz sotuvini mustaqil
tashkil etishi, hududlacda va chet elda vakillik sub’ektlarini ochishi, o'z shtatiga
agentlarni  qgabul gilishi yoki boshga yuridik shaxslar bilan agentlik
shartnomalarini tuzishi mumkin.

Bevosita savdo - xarid jarayonining ma'lum biv bosgichiarida, aynigsa,
xaridorning o'zi sotapotgan tovarni afzal ko rishiga erishish va uni sotib olishga
undash kerak ho'lganda eng samarali kommunikatsiva vositasidir. Shuning
uchun, soddaroq vazifalar kommunikatsiyaning arzoorog texnik vositalari orqali
uzatilgan sari, savdo xodimlarining strategik marketingdagi roli kuchayibboradi.

Shaxsiy mulogot strategiyasini ishlab chigish, eng avval, tirmaning
marketing  strategiyasini amalga oshirishda savdo xodimi o‘ynaydigan rolni
belgifab olishni talab giladi. Buning uchun firma har bir tovar bozorida o'z
mijozlari bilan o’rnatmogchi bo*lgan aloga xarakterini aniglab olishi kerak.

Savdo xodimining tipik vazifalarini uch yo'nalish bo‘yicha guruhlash
mumkin:

-savdo qilish., shu jumladan. potensial mijozlarni aniglash, ularning
chtiyojlarini o‘rganish, sotish sharoitlarini muhokama gilish va bitimtuzish;

-mijozlarga xizmatlar ko‘rsatish, shu jumladan, tovardan foydalanishda
yordam ko‘rsatish, xariddan keyingi xizmat ko‘rsatish. tovarni ilgari surish
vaboshqalar;

-firma uchun chtiyojlarning  o'zgarishi, raqobatchilarning  faolligi,
tovarlarning moslashuvi hagida axborotto*plash.

Shunday qilib, savdo xodimi fagat firmaning tijoriy organi emas, balki
uning marketing axboroti tizimidagi multim elementi hamdir.

Aytib o‘tilgan u yoki bu funksivalarga berilayotgan e’tiborga bog'liq
ravishda, “savdo xodimi” va “savdo agenti” atamalariga amatda turlicha ma'no
berilishi mumkin. Savdo xodimlarining quyidagicha turlarini ko‘rsatib o'tish
mumkin:

-asosly vazitasi tovami jismoniy vetkazib berish bo*lgan yetkazib berish
bo'yichavakil:

-sotish hududida faolivat ko'rsatuvchi, buyurtmalarmi gabul giluvehi va
undan tashqari, aynigsa, yivik do'konlarda mijozga maslahatchi bo'lishi mumkin
bo‘lean sotuvehi;

lvposia AL @Mapke e B rypiosies. vieonoe deceOie  Muuaek: «l fosoe snmes, 2004,
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-buyurtmalar qgabul gilish va tovarlarning uzluksiz yetkazib berilishini
ta'minlash magsadida ulgurji va chakana sotuvchilar bilan uchrashib turuvchi
vakil:

-savdoni ragbatlantirish bo-yicha vakil: u reklama va reklama tadbirlarini
bevosita savdo shoxobcehasining o°zida tashkilgiladi;

-tijoriy targtibotchi: u  buyurtmalarni  qabul qilmaydi, faqat yangi
tovarlarhaqida,aynigsa.tlibbiyotsohasidagivangitovarlarhagidaaxborot beradi:

~texnik jihatdan chuqur bilimga cga bo'lgan hamda mijozga uning
muammolarini hal qilishda o*z maslabatlari bilan yordam bera oluvehi savdolur
boyicha muxandis. 1BM firmasining savdolar boyicha muxandisi aynan
shunday ishlaydilar:

- avtomobillar, maishiy elektr asboblari. ensiklopedivalar. sug o'rta polislan
kabi tovarlarni sotish bilan shugullanuvchi kommivoyajer. Bunda ijodiy
qobiliyatlar va kommunikatsiya strategiyalari muhim rolo‘ynavdi;

- murakkab loyihalar bo‘yicha kontrakt tuzuvchi, u texnik va molivaviy
bilimlardan tashqari muzokaralar olib borish iste’dodiga ham ega bo-lishi kerak.

Aytib o‘tilgan barcha xodimlarning vazifaiari u yoki bu darajada ijodiy va
strategik funksiyalar bilan bog'ligdir. Bu yerda vazita tijoriy munosabatlarni
to*g'ri tashkil gilish hamda savdo xodimlari, sotish tarmog’i va kommunikatsiya
vositalari o'rtasida majburivatlarni optimal tagsimlashdan iboratdir.

Umuman aytganda. savdo xodimining asosiy vazifasi, avvalgidek,
tovarning o'z (alablariga mos kelishi masalalari bo'yicha ikkivoglama alogadan
yuxshi xabardor bo‘lgan xaridorning ehtiyojlarini qondirish bilan bogligdir.
Firma uchun csa, savde xodimining yangi vazifasi firmaning bozordagi
o*zgarishlarga moslashuvini tezlashtiruvchi ma’lumotlami to*plashdan iboratdir.

Yapon firmalaridan biri 0*7 savdo xodimlarining rolini shunday ifodalaydi:

“Sotuvchilar - tengi yo'q ma’lumot to'plovchifardir;  axborotlarni
yaxshirog tekshirish va to‘plash uchua ularni o‘zining sotish rejasinigina
bajarishga, ya'ni fagat o7 ko'rsatkichlarinigina yaxshilashga intiluvchi o'ziga
bino qo‘ygan sotuvchi bo‘lishga emas, balki boshga sotuvchilar va umuman
boshqa firma bilan hamjihatlikka o rgatishkerak™.

Sotuvchilamning roli konsepsivasidagi bunday evolyusiva ularningstrategik
marketingdagi ishtirokini kuchayticadi. bu ishtirok quyidagi strategik marketing
funksiyalarini bajarishdan iboratdir:

- bozorning yangi tovarlarni gabul qilishigacrishish;

- vangi mijozlarnitopish;

- mavjud mijozlarning qoldan chigarnmaslik;

- texnik yordamko'rsatish;

- iste’molchilarga tovartar to’ g risidagi ma‘Iumollarni,\-clkzn‘;islu

- axborotto*plash.

Savdo xodimlari tovar siyosatini ishlab chigishda. ya'ni  strategik
marketingda xaridorlarning chtiyojlari hagidagi axborotni ta’'minlash yo*li bilan
ishtirok ctads.
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Shaxsiy savdoning afzalliklari:

1. Mijoz bilan shaxsiy munosabatni ta’minlaydi va u bilan mulogot
o‘tkazish qobilivatiga ega.

2. Potensial iste’molehi tomonidan javob harakatini vujudga keltiradi.

3. Alohida iste’molchilar talabiga moslasha oladi.

4. Foydasiz hududlar soni anchagina kamayadi.

5. Bozorning aniq segmentlariga tezda moslasha oladi.

6. Doimiy mijozlarini saglab turadi.

Shaxsiy savdoning kamchiliklari:

1. Mijozlarni to’liq xabardor gilishga ega cmas, chunki xodimlar sanogli
mijozlar bilan ish yuritadilar.

2. Bitta potensial iste’molchiga hisob-kitob gilingan vuqori darajali
zahiralar,

3. Geografik jihatdan katta bozornt egallay olmaydi.

4. Sotish bitan shug‘ullanadigan firma xodimlari sonini oshirishni talab
qiladi.

Tanishuv ekskursiyalari

Vositachilar va safarni yoritish bo‘yicha matbuotchilar uchun tanishuv
satarlari turizm va mehmonxona xo‘jaligi industriyasi bilan assotsiatsivalanadi,
Ommaviy axborot vositalari, sayohatlar , oziq-ovqat mahsulotlari, ichimliklar
orasidagi bog‘liglik bu turdagi ilgarilatishlarga suyanadi. u esa o'z navbatida
xizmatlarni tashkil etishda yoki belgilashda ko‘pincha katta ijobiy ta'sirga cga.
Tanishuv safarlari turizm sohasidagi nomoddiy aktivlarni yengib chigish uchun
hal giluvchi ahamiyatga ega.

Innovatsiyalarni siljitishda iste’molchilar bilan shaxsiy mulogot

Shaxsiy muloqgotlar — innovatsiyalarni siljitishning ajoyib, tabiiy kanalidir.
Uning ustuniiklari bevosita axborot jo‘natuvehi va oluvchining mulogot gilishi.
tez va ishonchli gaytuvchan aloga mavjudligi, mazmunli axborotning ikki
tomonlama harakatlanishi. xabarlarni kodlashning ko‘plab tabiiy va ishonchli
verbal va noverbal usullari foydalanilishidan iborat,

Potensial iste'molchini sotuvda mavjud bo‘lgan yangi mahsulot hagida
xabardor qilib, uni xarid qilishni taklif ctar ckan, sotuvchi innovatsion tovarni
sitjitishni osonrog boshqara oladi. chunki u javob tariqasidagi reaksiyani his
etadi. Manfaatdor xaridor ham, o'z navbatida, qayta savol bergan va eng
ushunarli bayon qilish shakllarini tantagan holda kommunikatsion jarayonga
ta'sir ko‘rsata oladi va shu tariga chtimoliy axborot shovqini darajasini
pasaytiradi, yoki kerakli paytda ma’noli savollar berib, suhbatdoshni o'z
vazitasining uddasidan chigishga yordam beradi. Kommunikatsiyalar jarayonida
xaridor va sotuvchining bevosita shaxsan ishtirok etishi innovatsion tovartami
eng samarali tarzda siljitishni amalga oshirish uchun imkoniyatyaratadi.

Shaxsiy siljitishtar real vagt rejimida va ikkala ishtirokchi tomonlarning
o‘zaro alogalari bilan ro‘y berishi. ularning har bir o'z manfaatlarini himoya
gibishi sabablt qatnashchilardan nutq, imo- ishoralar. gavda turishi, harakat va
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boshga noverbal belgilardan, shuningdek, dalillar, qarshi dalillar topish va
murosaga kelishish uchun aql-zakovatdan foydalanish talab etiladi. O‘zining
individual xususiyatlarini bilgan holda ko‘pchilik jonli suhbatdan ko‘ra o'zaro
xat vozishuvlarni afzal ko‘radi.

Ishbitarmonlik yozishmalari shaxsiy mulogotlardan shakli bovicha farq
giladi — xabarlar axborot ashuvchi vositaga yoziladi, javob tarigasidagi reaksiva
darrov emas, balki ma’lum vaqt o*tgach bildiritadi. Bu bir tomondan, vaxshiroq
dalillar izlab topish uchun o'ylanishga vaqt beradi, biroq boshqa tomondan --
shaklga nisbatan qattiqroq talablar qo*yadi. Bunday tashqari, ayrim kishilar o‘z
individual  xususiyatlaridan  kelib - chigib, imkon qadar yozishmalardan
uzoglashishga harakatqtladi.

Texnika taraqqiyoti doimiy ravishda mulogot va yozishmalar vositalarini
takomillashtirib boradi (va bu yutuglar tulayli doimiy ravishda tezlashib boradi).
Ixtisoslashgan ko‘rgazmalarda ko'rish mumkin bo‘igan, hozircha ekzotik
sanalgan kommunikatsiyalar texnik imkoniyatlarini chetda goldirib turadigan
bo*lsak, zamonaviy axborot va telekommunikatsiya
texnologiyalaridanfoydalanish yuqori sifatli ichki va global telefon alogasidan,
tarmogq texnikasidan, internet va elektron pochtadan, yugort sifatli bosma
qurilmalardan, audio- va videotexnikadan. shuningdek. pochta va kurerlik
xizmatlaridan foydalanishga borib tagaladi. Bu innovatsion mahsulottarni siljitish
va kommunikatsiya muammolarining katta gismini bartaraf gilish, shuningdek,
doimiy ravishda ochilib Kkclayotgan yangi kommwunikatsion imkonivatlarni
o‘zlashtirish bilan bog‘liq yangi, asosan psixologik innovatsivalar yaratish uchun
vetarlidir,

Reklama va uning samaradorligitahlili

Innovatsiyalarni bozorga siljitish usullari o‘ziga xosliklarga cgadir.
Reklama tadbirlari maksimal axborot berish xarakteriga ega bo'lishi lozim.
Reklamaning eng muhim shakllari bu - reklama prospektlari va Kkataloglari,
ixtisoslashgan jurnallardagi nashrlardir. Tovarni siljitishning samarali usullari
sifatida o*quy seminarfari va ko'rgazmalarmi ham ko‘rsatish mumkin.

Iste’'molchi tovarni xarid qilishni istashi uchun uning mavjudligi va
stfatlart haqida bilishi loziav. «ishlab chiqaruvehi - iste™molchiy aloga kanalini
esa reklamata’minlaydi.

Reklama uni yaratishda inson psixikasining xususiyatlari hisobga olingan
holdagina magsadga erishadi. Reklamani gabul gilishning umum ¢’tirof etiigan
modeli sanalgan AIDMA model «e'tibor - qizigish - istak - motiv - harakat»
zanjirini nazarda tutadi. -

Rektamaning ta'siri undagi reklama gilinayotgan mahsutot bahosiga ham,
uning foydasiga xizmat qiladigan dalillarga ham bog'lig bo’ladi. Agar
iste’'molchi bunday baholar va dalillarni topmasa, reklama ta'siri ham susavadi.
Daliftarni reklama qilinayotgan mahsulotning mahsuletini va ajralib wradigan
sdstatiarini mantiqiy ochib beradigan ob’ektiv dalillarga hamda ma’lum bir
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hissiyotlar ~ va  tasvvurlar  uyg'otadigan daliflarga  ajratish  mumkin.
Tadgiqotlarning ko'rsatishicha, reklamaquyidagi
holfarda samarali bo*ladi:

» mahsulotstandartlashtirilgan;

» ko*plab yakuniy iste’molchilarmavjud;

# qo*shimcha xizmat ko‘rsatilishimuhim:

#ishlab  chiqaruvchi sotuvining katta qismini  vangi mahsulotlar
tashkilqiladi.

Umumanolgandarekfamafaoliyatidaharakatlarninguchtaasosty
gurvhimavjud:

» axborot berish (mahsulot mavjudligi va sifatlari ganady ckanligi hagida
xabardoryilish):

» ishontirish  (ijobiy  hissiyotlar  uyg‘otish. tovami tan  olish
pozitsiyasiinishakllantirish);

» moyillikni  qo‘llab-quvvatlash  (mavjud iste’molchilami  kelusidagi
sotuvlarning asosiy manbasi sifutida mustahkamlash).

Sanoat iste’moli yo‘nalishidagi innovatsion mahsulotlarni reklama gilish
0°z xususiyatlariga cga. U ko*p jihatdan shaxsiy mulogotlarda amalga oshirilib,
ko'p axborot talab etadi. Bu kampaniyalar uzoq vaqt davom etadi, reklama
kampaniyalari byudjeti nisbatan kamrog (sotuv birligiga hisob-kitob gilganda).
Kampaniya. qoidaga ko‘ra, har bir xaridor tashkilotda xarid uchun javob
beradigan tor doiraclagi shaxslarga yo‘naltirilgan bo*ladi.

Ta’kidlash joizki, reklama ko*pincha yangi mahsulotni sotuvga keng taklif
etishdan oldin keladi. Shuningdek, vangi mahsulot reklamasi iste’'molchilami u
bilan dastlabki tanishtirishning o‘rnini olmasligi lozim. Aks holda reklama
axborotga keragidan ortiq to'yvingan va shu sababli samarasiz bo‘ladi.

Hozirgi paytda ko‘rgazma o‘tkazishning yangi shakli — ko‘rgazma-
savdolar foydalanilmoqda. Bu yerda tovarni magazinda, savdo markazida.
ko‘chada yangi tovarni sinab ko‘rish uchun tagdim ctgan holda namoyish qilish
amalga oshirilmoga. Tovar uni tabily qo‘tlash shaklida namoyishetiladi.

Internet tarmog‘idan foydalanishning keng tarqalishi ko‘rgazmalarning
boshqa bir noan’anaviy shakli — internet orqali ko'rgazmalar paydo bolishiga
olib keldi. Bu ko'rgazmalar virtualreallik va multimedia vositalarni qo‘lagan
holda ishtab chiqiladi.

Innovatsiyalar sotuvini rag*batiantirish asullari. Potensial mijozlar bilna
aloga kanallarining xilma-xil turlart mavjudneimi klientami. Ulaming doirasi -
korxona yoki mahsulot imidjini shakllantirishi ko*zda tutilgan jamoatchilik bilan
alogalardan torlib to‘g ridan-to*g‘ri sotuvni amalga oshirish magsadida shaxsiy
sotuvlargacha hisoblanadi.

Sotuvni - ragbatlantirish bozorning javob tarigasidagi harakatlarini
tezlatishi kotzda watilgan. rag'batlantiruvchi ta’sir ko'rsatish xarakteriga cga
bo*lean xilma-xil vositalardan oy dalanishdir,

52



Yangi mahsulotni sifjitishdan magsad korxonani ham, mahsulotni ham
potensial mijozga taqdim ctishdan iborat.

Yangilikni siljitish bosqichida quyidagilar vazifalar hal ctilishi lozim.

Siljitish  mijozlarda korxonaning vangi mahsuloti hagida tasavvur
shakllantirishga yordam beradi. Ko'pincha mijozlar amalga oshiradigan xaridiar
asosan ishontirish elementiga bog'liq bo*ladi.

Korxena mos keluvchi mijozlar guruhiga yangi mahsulot haqida to‘gri
axborot yetkazish hagida qayg urishi lozim.

Korxena va uning mahsuloti hagida ijobiy tasavvur uygotilishi lozim.
Agar mijoz kotxona yoki uning mahsuloti hagida ilgari hech narsa eshitmagan
bo‘lsa, uning bu korxona mahsulotini xarid gilish ¢htimoli juda past bo‘ladi.
Xuddi shu holat mijoz korxona yoki uning mahsuloti hagida yomon tasavvurga
ega bo’lgan hollarda ham ro*y beradi.

Firma uchun yangi bo'lgan uzoq muddat foydalaniladigan mahsuiotni
sotish samarali tizimini tanfash uchun ushbu mahsulot quyidagi toitalardan biriga
kiritiigan bo‘lishi lozim:

»oddiy tovarlar — ulaming sifati bevosita xarid payti tekshirib
ko-rilishimumkin;:

» «sinov tovarlari» — ularning sifati nisbatan uzog bo‘lmagan vagomida
foydalanishdan so‘ng aniglanadi (yoki xaridgacha-

ko‘rgazmalarda, sinov tariqasida fovdalanishda tekshirib ko’rilishi mumkin);

# «ishonch tovarlari»  ularming sifati juda gisqa vaqt davomida tckshirib
ko'rish imkoni yo*gligi bilan tavsiflanadi.

Misol

Ba'zidabelgilanganpunkt yoki turistik tashkilot to‘grisidagi rcklamaltar
favqulodda vaziyatlarni keltirib chigarishi mumkin., Tanishuv safarlari ba’zi
holatlarda aloganing ulkan muammolarini yengib o*tishga yordam beradi. 2007
yilning may oyida dunyoning media vositalari digqat markazi 3 yoshli
britaniyalik qizcha Madlen Makkannning bayram tadbiri vaqtida yo*qolishiga
qaratilgan edi, bu Ocean Club Prayya-de-Lujda Algarva nomli Portugaliya
sohilida , operator Mark Uorner tomonidan Buyuk Britaniya bo‘ylab tashkil
gilingan turda amalga oshirilgan. Shubhasiz, "Meddi" oilasi joylashgan
kvartiradan, bayram o‘tayotgan joydan uyqusi vaqtida o‘gtirlangan. Mark
Lomer va kurort xodimlart yo'qolgan gizchani qidirish va bu hotatni yoritib
berish bo'yicha  yugori ishlab chiqarish mediakampanivasini  o‘tkazib,
Portugaliva hukumatiga va kurortda qolgan qizchaning oilasiga yaqindan
vordam berishdi. Mark Uorner Madlenning yo'golishida javobggrlikka cga
ckanligi hech ganday shubha tug dirmaydi. lekin kompaniya o'z xavfsizligini
gaytadan ko‘rib chiqdi va  kurort majmuasining rejalashtirilishi ancha
ochigligini hisobga oldi. Uornerning xodimlari Madlenning yo*qolishidan qattiq
xijolatda edilar, va kompaniya yordam berish uchun kurortga  o‘zining
maslahatchilarint yubordi, Kompaniya. o sha vaqtda shu kurertda yashovchi
{agatgina boshga mijozlar bilan ishlamay, shu mavsumda kechrog vashashga
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buyurtma bergan mijozlarga alternativa taklif gildilar, Kompaniya savdo
reklama kompaniyasini ham bekor qildi.

Shunga qaramay, 2007 yilning sentyabr oyida, Madlen hali ham
topilimaganligiga garamay ( hozirga gadar uni topisha olmagan), kompaniya
kurortga yana yo'llanmalar sotish jarayonini boshlashi kerak edi. Favqulodda
vaziyatlarni Kompaniya ganday qilib eplaganini va Ocean Club ailaviy-do-stlik
kurorti sifatida uwzogq muddatli salbiy obro® topmasligini ta’minlash uchun
ganday harakatlar qilganini ko‘rsatish magsadida kompaniya 30 ta agent uchun
tanishuv safarini tashkil  gildi. Sotuvlar ozgina tushganligi to*g'risida
kompaniyaning xabar berishiga garamay, mijozlar kurortdan o*zlarini olib
gochishlart mumkinligi ehtimoli bor edi va bu sotuvlarni rag‘batlantirish
bo‘vicha tadbirlar 1o g risidagi taklifdir. Agentlarning tanishuv safari shunday
ishlab chiqilgan ediki, ular Ocean Club biznes uchun ochigligiga ishonishdi va
agentlar kompaniyaga o'z fatvolarini berib, kelib chigqan vvaziyatga ma’naviy
ishlov berganligi uchun Uornerni yuksak baholashdi. Shundan keyin, baxtli
yechim ehtimolining yanada kamayishi sari bu qayg‘uli vogeaga ommaviy
axborot vositalarining qizg'in ¢’tibor davri  o‘tganidan keyin, Mark Uorner
o‘zida bo‘lgan hamma yaxshi tomonlarni  ko‘rsatishi kerak edi va agentlarga,
OAV ning ¢’tibori Madlen vogeasiga jamlangan vaqtda, Prayya-de-lLuz
kurortini sinashza inkon berishiariga ijozat berish kerak edi. Buning uchun
tanishuv safari eng yaxshi usul edi, Bunda reklamaning shaxsiyatsiz tabiatini
hisobga olgan holda Uorer vaziyatga yaqinlashishi mumkin edi va salbiy
ta'sirning kuchli imkoniyatini qo‘llagan holda, sotishni vositasiz rag‘batlantirar
edi.

Manbalar va gqo‘shimcha dalilfar  ssilki):

htep:/fwww.travelwecklv.co.uk/Articles/2007/09/27/25313/agents- _ praise-
mark-warners-madeleine-resort-fam-trip.htinl

http://www travelweeklv.co.uk/Articles/2007/05/10/24303/mark-  warner-
pravs-for-abducted-girls-safe-return-10-may, html

http:iwww ttglive.com/NArticleDetails.asp?aid8573

Agar og'izdan-og‘izga o‘tish marketing kommunikatsiyalarining cng
muhim va samarali shakllaridan biri bo'lsa . bundan belgilangan joylarda,
mehmonxonalarda  yoki  restoranlarda odamlarning boshdan kechirgan
voqealaridan esda qoladigan, emotsional, yorqin assotsiatsivalar varatish
mumkin. Tanishuv safarlari juda muhim, chunki turistik agentlar turistik
xizmatlar sohasida jamoatchilik fikrining yetakchilari sifatida o*ylab chigilgan
bo‘lishiari mumkin, shuning uchun vositalarga ehtiyoj, birinchisi = vositasiz
ahamiyatga cga, chunki bunda kurort voki mehmonxona sotuvlar vazifasiga
utkan ulush kiritishi mumkin. Agentlar voki  tunishuv safarlarini tagdim qilgan
operatorlar belgilangan joyni sotishda ko proq imkonivatga cgadirlar, shuning
uchun ham operatorlar va marketing tashkilotlari bo'yicha bu safarlardan
foydalanishni  savdo personali  orasida lovallikni rag’batlantirishning
shakllaridan biri deb hisoblash mumkin.
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Shaxsiy sotuvlar foydalidir, agar tashkilot uni strategiyani ilgarilatish
uchun tanlagan ba‘lsa, lekin u investitsiyalarni xodimlarga va sotuvlar qayerda
ishiab chigilishi to‘g'risidagi bilimlar bo‘yicha kasbiy tayyorgarlikka sarflashni
talab qiladi. shuning uchun hududlarni sotishni o’xshatish mumkin — masalan
segmentlash, muvoliglashtirish va pozitsiyalashtirish (STP)} yordamida, bu
jarayon 6 bobda muhokama qilingan. Shaxsiy sotuvlar majmuada mulogotning
boshqa shakllarini to‘ldirishi mumkin, xususan reklamaning, shuning uchun
brend iste’molchining ongida bo*ladi, savdo xodimi esa brendning vakili sifatida
namoyon bo‘ladi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

1.Shaxsiy sotuvlar haqgida gapiring.

2. Marketing kommunikatsiva tizimida shaxsiy soluvning ahamiyati
hagida nimalar deya olasiz?

3.Sotuv kanallarini tanlash bo‘yicha qarorlar gabul gilish mexanizmi
ganday? .
4.Turistik korxonalarda sotuv kanallarini boshqarish qanday amalga
oshiriladi?

A
a



5-MAVZLU. PABLIK RILEYSHNZ CHORA TADBIRLARI
Reja:
S.L.Marketing kommunikatsiya tizimida PR.
5.2.Jamoatchilik bilan aloqalarda yarmarka va ko‘rgazmalarning
o'‘rai
5.3.Xaridorlarga va sotuvehilarga ta’sir etish uslublari.

5.1.Marketing kommaunikatsiya tizimida PR.

Talabni shakllantivish va sotishni rag batlantirishda “pablik rileyshnz”
tadbirlari katta yordam beradi. Bu atama “jamoatchilik bitan murosa™ ma’nosini
beradi, “pablik rileyshnz™ ning turli ta’riflari bor, ulardan eng muvaffagiyatli
chikkani - bu atamani jamiyatda tovar va firma haqida yaxshi taassurotlar
varatish magsadlarida o*tkaziladigan tadbirlar majmui deb ta’kidlaydilar. “Pablik
rileyshnz” va marketing bir bivini tuldiradi, “Pablik rileyshnz” yashirin shakldagi
reklamaning bir turi bo*lib. magsadga muvolikligi va tadrijivligi bilan ajralib
turadi. Agar pasayib borayotgan talab sharoitida reklama faroliyati tuxtatiladigan
boisa, “Pablik rileyshnz” m firmaning bozorga urnashgan kunidan boshlab to
uning hozorda boladigan oxirgi kuniga kadar o‘tkazish zarur.

Agentlarni ragbatlantirish hamkorlikdagi marketing tadbirlari(tadqiqottar,
reklama  kompaniyalari).yuqori miqdordagi komission mukofotlar,
rag"batlantiruvchi premiyalar orqali amalga oshiriladi.  Jamoatchifik fikrini
o'rganish (public relations).. Jamoatchilik fikrint o‘rganish bo'yicha faoliyat
oldida bir qancha vazifalar turadi. jumladan firmaning mashhusrligini ta’minlash,
iste'molchilarda tashkilotdagi fugarolik ma’suliyatining ancha  yuqoriligi
to-g'risida taasurot uygotish, hamda u to'g'risida turli noto‘g'ri mish-mishlar
targatilishining  oldini  olishga qaratilgan tadbirlarni  amalga  oshrish.
Jamoatchilik bilan alogalar istalgan qarorlarni qabul qilish jarayonida jamoa
manfaatlari ustuvor bo‘lib hisoblangan firmaning sotsial ongliligi sifatida
aniglanadi. Jamoatchilik bilan aloqalar mijozlar, firma xodimlari, postavshik
(tovar yetkazib beruvehi) lar va mahallly fuqarolar singari turistik tashkilotning
barcha strukturasidagi o‘zaro munosabatlariga singdiriladi. Istalgan turistik
tashkilot faoliyati uchun jamiyat tomonidan uni tan olish va go-lab quvvatlash
o'ta muhim bo'lib hisoblanadi. Biznesning qandaydir boshqa sohasiga qaraganda
aynan  turizm barcha ijtimoly  mantfaatlar hisobga olinadigan inson
munosabatiariga asoslanadi. Bir ijtimoiy guruhga sifatli xizmat ko'rsatish hamda
boshqasiga aksincha munosabatds bo’lish jamoatchilik bitan alogalarning puxta
o'yiab ishiab chiqilmagan dasturi natijasidir. Va aksincha, firmada jamoatchilik
bilan alogalarni to g'ri tashkil etilganligi insonlarga bo*lgan hurmat e'tiborga
asoslanadi. Firma o‘zining xodimlari to‘grisida gayg urishi lozim, natijada
ularning oz ishehi o‘rinfariga bo'lgan ishonchi yanada ortadi. Turizm sohasi
xodimiart o'z firmasini jamoatchilik ko'z o*ngida gavdalantiradi, shuning uchun
ular mijozlarga nisbatan xushmuomala va hurmatda botlishi hamda ularga
doimiv yordam berish singart xulq atvorlarga ega bolishi zarur. Ularning
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mehnatga bo‘lgan munosabati jamoatchilik ko z o'ngida turistik tashkilotning
muvafaqiyatli(ijobiy) nufuzini shakllantirishdagi barcha hatti harakatlarini bekor
qilishi yoki aksincha uni rag‘batlantirishi mumkin.

Oz mijozlari bilan doimiy alogalar o‘rnatish - firmaning ijobiy nufuzini,
obru-¢'tiborini shakllantirish achun asos bo‘lib hisoblanadi. Turistik firmaning
nufuzi, obru-e’tibori mijozlar va sheriklar bilan yuzaga keladigan bahs-
munozaratl kelishmovchiliklarni ijobiy hal etish hamda reklama faoliyatini
to*g'ri tartibga solish bilan belgitanadi. O*zining obru-c’tibori va nufuzini saglab
qolish to'g'risida qayg uradigan turistik tashkilot vaziyatni sud organtarigacha
olib bormaydi, barcha nizoli vaziyatlarni korxona migiyostda tinch yo‘l bilan
yechish imkoniyatini izlab topadi. Turistik tashkilotlar to‘g nsida ijobiy fikrlarm
keng yovish uchun iste'molchilarga faqat tovar va xizmatlar to g risidagi
ishonchli hamda to’lig ma’lumotlarnigina tagdim etish zarur.  Ishonchsiz
ma’lumotlar uzoq muddat yvoki hatto doimo jamoa ongida (irmaning obru-
e'tibori, nufuzi va sha’niga bo‘lgan salbiy fikelarni paydo bo‘lishiga olib keladi.

Mustakil turistlar xozirgi kunda xalgaro turistik bozorning 80% yaqinini
tashkil giladi. Ularning soni tobora oshib bormogda. Lekin bu holat respublika
turizimi tomonidan xisobga olinmayapti. Xozirgi kunda O-zbckistonga o'z
dasturi bo‘yicha kelgan turist respublikaning virik yodgorliklari bilan to'lig
tanishib keta olmaydi. Turistik xizmatlar bozorini rivojlantirish va kengaytirish
Ozbekistonda turistlarni gabo‘l qilishga bo‘lgan munosabatni o'zgartirishni
talab qiladi. Vizalarni rasmiylashtirish, avtomobillarni ijaraga berish.
avtomobillarga vyokilgi turizmining ichki tomonidan aks ettiruvchi xizmatlar
madaniyatini keskin oshirish lozim.

Ofzbekistonda turistlarni jalb qila oluvchi ko'plab tabity muxitlar
mavjudligiga karamay turistlar ¢’ttborini asosan toglar jalb kilmokda. Aynan
turistlar e’tiborini o‘ziga tortuvchi tabiiy xududlarni asrash, ularda turistlarni
qabo’l gilish uchun qulayliklar yaratish choralarni belgilash kerak., Mazkur
xududlarda kurilish ishlari olib borishni takiklovehi me'yoriy xujjatlar varatish
lozim.

Yana bir masala bu faolivatni yunaltirish mumkin bo‘lgan bozor xajmi.
ya'ni kelishi kutilayotgan turistlar va turistik guruxlar sonini belgilab olishdir.
Bunda 10 tadan 30 tagacha bo‘lgan wristlarni bir vaqini o‘zida kutib olish
kabilivati muxim axamivat kasb etadi.

Xorijiy tursitlarning e tiborlarini tortuvchi yodgorliklarga ega O zbekiston
Buyuk Ipak vyo'lidagi ko'plab mamiakatlarning biri xisoblanadi. Ushbu
mamlakatlarda mehmonxonadagi narxlar turistlarni vukori narxlar bilan
chuchitib yuborishga emas. balki uiarni ko prok jalb qilishga qaratilgan. Aynan
narx-navo sivosatini qayta ko'rib chigish O-zbekistonda turizm soxasidan
olinadigan daromadlar mikdorini oshirishi mumkin. Kiska muddatlar ichida
Milliy turistik tashkilotlar narx-navolarning vagona siyosatini ishtab chiqishlari
lozim. Turli mamlakattardagi xar xil toifadagi mehmonxonalarning narxlari bir
biridan uncha fargkilmaydi. Xatto xizmat ko-rsatish  sifati a’lo darajada ekanligi
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bilan ajralib turuvchi Angliyada xam narxlar rakobatbardoshligi bilan ko‘prok
turistlami jal b gilishga moslashtirilgan.

Ofzbekistondagi mehmonxona xizmatlari jaxon standartiaridan ancha
pastrokdir. Nomerlarda joviashishning o’rtacha narxi bir sutkaga 60.25 AqSh
dollarini tashkil gtladi. O°zbekistondagi 4 ta mehmonxonada bu kursatkich 92
dollami tashkil qiladi. Osivo mamlakatlaridagi mehmonxonalarning narxlari
Yevropa va Amerika kat'alaridagi mehmonxonalardagi narxlarga nisbatan ancha
past. Ozbekistonda csa bu narxlar Osiyo mamlakatlaridagidan xam pastrogq
bo'lishi lozim. Narxlar belgilashda yangi uslubni qo‘lash lozim. Bu uslub
quyidagidan iborat: narxlarning yuqori pogonisi  O‘zbekiston Turizmni
RivojlantirishDavlat Qo*milasi tomonidan nazorat qilinsa. quyi pog onasi talab
va ehtiyojlardan kelib chigqan xolda mehmonxonalarning o*zlari tomonidan
belgilanishi lozim. Lekin shuni ta’kidlab o'tish lozimki, narxlar wristlarni jalb
gifish uchun qulay bo‘lishiga qaramay. tristik kompaniyafar o*z mahsulotlarini
ichki bozorda targ®ib gilmas ekanlar istalgan samaradorlikka erisha olmaydilar.

Turistik va mehmonxonatar marketingida muxim masalalardan biri bu
Ozbekistonning  xorijiy bezordagi bir qator virik turopcratorlar dasturiga
kiritilishidir. Bunda, albatta. narxfar siyvosali xam muhim o-rin egallaydi. TTTu
munosabat bilan turizin lizimigs mahalliv va xorijiy sarmoyvadorlarni jalb
qilishning igtisodiy mexanizmini ishlab chiqish zaruriyati paydo boladi.

Bugunga kelib (3'zbckiston mehmonxonalar qurilishiga sarmoyalarni jalb
gilish soxasida bir gator yutuglarga erishdi. Bunda bir gator muxim xo*qumat
xujjatlarining gabul qilinganligt xal giluvchi rol o*ynadi.

Ushbu xujjattarga muvotiq sarmoya olib keluvchilarga bir gator imtiyozlar
va katolatlar belgilangan:

-daromadlami olib chigib ketishdagi tusiklar bartaral’ gilindi. Bu MDX
davlatlarining biron birida xam joriy gilinmagan.

-xorijiy va kushma korxonalar o'z faolivatining birinchi3  vilida barcha
soliklardan ozod gilingan.

-qo'shma korxonalarga va xorijiy firmalarga yer ajratish, kredit berish,
kurilish vositalari birinchi navbatda va imtivozlar bilan ajratiladi. O'zbekiston
Respublikasining mehimonxona xo‘jaliginisoxasining rivojlanishi xagida xikoya
qiluvehi turlar tashkil qilish lozim bo*fadi.

Tashkil  qilish-marketing  bo'yicha  direktor tavinlash, marketing
boshgaruvi reklama va jamoatchilik bilan alogalar. nashrlarni tayyorlash.
Internet va clcktron aloga kabi tegishli xizmatlar ko'rsatish,  marketing
rejalashtirish kabi masalalar bilan shugullanuvchi bolimlarni o'z ichiga olishi
fozim, Marketing bo'vicha direktor tashkilotning xorijdagi sakolatxonalarining
faolivati bilan bevosita shug ullanishi lozim:

-xususiy  va davlat  scktori  vakillari  ishtirokida  mehmonxonalar
uyushmasining  ‘zbekistonda  turiom  marketingi  masalalari  bo‘vicha
maslaxatiashuyv kengashini tashkil qilish;
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-Ozbekistonning  turizm  bo‘yicha marketingiga jalb gilingan barcha
manfaatdor tomounlaming muntazam ravishda yigilishib turishlarini tashkil gilish.

Ofzbekiston mehmonxonalarining "Mehmonxonalar uchun investitsivalarni
Jalb gilishda asosiy c’tibor o*rta toitadagi {uch yulduzii) katta bo‘lmagan (o‘rta
xisobda 200 ta uringa mo’ljallangan) mehmonxonalarni ko‘rishga qaratilishi
lozim. Bu majud imkoniyatlardan to‘laroq tfoydalanish, xajmi deyarli katta
bo‘lmaganligi sababli moliyalashtirish osonrog bo‘lishiga. foydalanish va
boshqarishda xarajatfarni kamaytirish, shuningdck o'rta darajada tayyorgarlikdan
o'tgan mutaxassislar uchun xam boshqara olish imkonini beradi. Respublikamiz
sharoitida sarmoyalashtirish soxasidagi qulay yo nalishlardan yani biri bu. majud
mehmonxona xo'jaliklarini qayta ta’mirlab, xalqaro standartlar darajasiga olib
chigishdir. Tadqiqotlar natijasiga ko‘ra aynan shu yunalish uchun barcha
kapitalning deyarli 50% sartlash magsadga muvotiq bo*ladi. Sarmoya ajartishda
asosty e’tibor Toshkent-Samarqand-Xiva yunalishi  bo‘yvlab  joylashgan
motellarga, acroportlar, avtoshoxobchalarning infrastro‘qturasini rivojlantirishga,
avtotransport vositalarini rivojlantirishga garatilishi lozim, muallifning fikriga
ko‘ra buning natijasida mazkur yo'nalishlarning samaradorlik darajasi deyarli
ikki marotaba oshadi. Shuningdek sport inshootlariga, 250 tadan ortiq bo‘lgan
diniy ob’ektlarni rivojlantirishga sarmoyalar ajratish natijasida diniysturizm
bo'yicha butun jaxondan O*zbekistonga keluvchilar soni 10-12 marotaba oshishi
mumkin. Sarmoyalashtirishlar  jaxonning bir gator yirik banklari  va
kompaniyalari tomondan amalga oshirilishi mumkin.

Lekin mehmonxona xojaligini sarmoyalashtirishda asosiy manba bu ichki
resurstar  bo‘lisht lozimdir. Bundan birinchi galda majud mehmonxona
xo‘jaliklaridan: ixtisoslashgan mehmonxonalardan shuningdek, turli idoralarga
qarashli  joylardan foydalanish unumdorligini  oshirish lozim. Barcha
mehmonxona  infrastro*qturasi  egalarining  wrunishiarini birlashtirish
mehmonxonalarning bandligini oshirish. unda to‘xtovchi turistlarning sonini
oshirish, turistlarning toifalarini ko‘paytirishga yordam beradi. Buning uchun
millty turistik, shu jumladan mehmonxona tashkilotlari Uyushmasini tashkil
qilish lozim bo‘ladi.

Chegaralangan valyuta mablag®laridan unumli foydalanishning muxim
ko'rinishlaridan biri bu turizm bo‘yicha barcha valyuta mablag laridan
markazlashtitilgan xolda foydalanishdir. Buning uchun mehmonxonalar va
turistik tashkilotlardan tushadigan mablag’lar evaziga O zbekistonning yagona
markazlashtirilgan valyuta fondini tashkil qilish va undagi mablag‘larni xalqaro
turizni rivojlantirishning umommilliy muammolarini vechishga karatish lozim
bo'ladi. Avtor mazkur uyushmaning magsadlari va faolivat yonalishlarini va
mazkur uyushmaning respublikaning turizm soxasidagi asosiyv institutlari bilan
o‘zaro xamkorligini ko‘rsatib beradi.



5.2. Jamoatchilik bilan alogalarda yarmarka va ko‘rgazmalarning
o‘rni

Shunday qilib, yarmarka - bu davriy faolivat kiluvchi, bozor ya'ni
belgilangan muddatlarda  bir joyda muntazam tuplanadigan bozordir.
Yarmarkaning magsadi - uning ishtirokchilariga wzlari ishlab chigargan
mahsulotlar namunalarini ko*rsatishga imkoniyat varatib berish, savdo bitimlari
tuzish magsadlarida yangi yutuklar va texnik kamolatni namoyish qilishdan
iborat. Savdo-sanoat ko'rgazmalari bir yoki bir kancha mamlakat ishlab
chiqarishning bir yoki bir necha soxalarida. fan va texnika soxasida erishgan
ilmiy-texnika  yutuklarint  ko‘rsatish  magsadlarida 1ashkil  ctiladi. Uz
ishtirokchilari va tashki igtisodiy alogalardagi igtisodiy alogalardagi igtisodiy
axamivatga kura, ko‘rgazma xamda yarmarkalar milliv va xalkaro turlarga
bo‘linadi. Uz mamlakatida o'tkaziladigan milliy ko‘rgazma va yarmarkalarda
chet el xaridorlari xam kuyiladi, lyokin tovar sotish xukuki milliy firmaga kat’iy
berilgan bo*ladi.

Xouirgi zamon sharoitlarida bir mamiakatning xukumati yoki sanoat
birlashmalari boshga mamlakatda tashkil etadigan milliy ko‘rgazmalarda uz
mamiakatining yutuklari va tovar munosabatlarining rivojini namoyish kiladi,
O-tkazish muddati va usullariga kura, ular quyidagi turlarga bo’linadi: qisga
muddatli ko‘reazmalar, kuchma ko‘rgazmalar, namunalar doimiy ko‘rgazmasi,
savdo markazlari. savdo xaftaliklari.

Qisqa muddatti ko'rgazmalar uch xaftadan ortik bulmagan muddatda
o‘tkaziladi. Bunday ko‘rgazma yo umumiy mazmunda, ya'ni uz mamlakatining
barcha ishiab chiqarish faolivati soxalaridagi yutuklarini namoyish ctadi yoki
ixtisostashgan bolib, biron bir tarmok yutuklarini korsatadi.

Ko’chma ko‘rgazmalar turli  transport  vositalaridan  foydalanib,
tomoshabinlar doirasini kengaytirish maqgsadlarida tashkil etadi. Keyingi yillarda
virik kemalarda ko'rgazmalar tashkil etish tobora keng rasm bulayotir.
Yaponiva, Angliva, Shvesivada bunday ko'rgazmalar yirik kema bortlarida
tashkil etiladi, ketma bir kancha daviatlarning savdo shaxarlarida bo*lib,
kuyilgan tovarlarnt namoyish etadi, shuningdek savdo-sotik xam kiladi.

Namunalar doimiy ko‘rgazmasining aksariyati uz mamlakatining chet
ellardagi diplomatik konsul xonalari va boshqa vakolatxonaiarida tashkil etiladi,
chet ellardagi extimol tutifgan xaridorlarga namunalar bo*yicha shartnomatar
tuzish uchun eksport mabsufot namunalari namoyish etiladi. Milliy tashkilotiar
tomonidan chet ellar tashkil kilinadigan doimiy savde markazlart katta axamiyat
kasb etadi. Bunday markazlar uzlari joylashgan mamlakatda ixtisoslashtirilgan
ko‘rgazmalar tashkil ctish boyicha keng [aoliyat olib boradi: ekspotsent
lirmatarga bepul ko'rgazma maydonlari beradi. uz xisobidan Kko'rgazmani
foyixalash  va  rasmiylashtirish, ochishni amalga oshiradi, ko'rgazma
ishtivokchilariga bozordagi holatlar hagida axborot yetkazib beradi.
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Ko‘rgazma va yarmarkalarming vangi turi savdo xafialiklari nomini oldi.
Bunday tadbirlar odatda yirik shaxarlardagi universal magazinlarda istc’mol
tovarlarini namoyish etish va sotish uchun tashkil etiladi.

Xalkaro ko*rgazma va yarmarkalar tovar muomalasiga xizmat ko‘rsatadi.
Ullarda xar kanday mamliakat {irmalari xech kanday cheklashlarsiz ishtirok etishi
mumkin. Xalkaro ko'rgazma va yvarmarkaning eng afzal tomoni - ularda turli
mamiakilarda ishlab chiqariladigan juda ko'p tovarlaming namunalari tuplanadi.
Bu esa xaridorga qisqa vagt davomida bozorda mavjud takliflar bilan tanishib
chigish, mutaxassislardan kerakli maslaxatlarni  Kiyoslash, muzoqaralar
o‘tkazish, tijorat shartlarini kelishib olish va eng muhimi, kontrakt imzolash
imkonini beradi.

Namoyish etiladigan cksponatlar xarakteriga kura xalkaro ko'rgazma va
varmarkalar universal va ixtisoslashgan turlarga bo‘linadi. Universal ko‘rgazma
va  yaramarkalarda eksponatlar muayyan tovarlar  gurublari  bilan
chegaratanmaydi. Ularda barcha yoki ko'pgina sanoat tarmoklari mahsulotlari
namoyish kilintshi mumkin. Ixtisoslashgan ko'rgazma va varmarkada esa fakat
bir voki bir necha turdosh sanoat tarmoklari tovarlari, ba’zan biron bir amaliy fan
vutuklart namoyish kilinadi.

5.3.Xaridorlarga va sotuvchilarga ta’sir etish uslublari

Sotuvchi uchun ko‘rgazma va yarmarkaning axamiyati birinchi navbatda
uz raqiblari tovarlarini o‘rganish imkonivatiga cga bo‘lishi va o‘z tovarlarini
keng reklama vositalaridan foydalanib, tovarlarini keng reklama qilishi bilan
belgilanadi.

Reklama va tovar sotishni rag'batlantirish tadbirlarini  belgilash,
rejalashtirish va uni amalga oshirish, katla xarajatlar sarflashni talab qilish bilan
bir katorda yuqori malakali mutaxassislarni ishga jalb etishni 1akazo kiladi.
Odatda sanoat firmalari bunday mutaxassislarga ega emas. Shu sababli, koida
tarzida, bu ishlarni amalga oshirish ixtisoslashgan tashkilotlarga buyuriladi.
Ularning uch turi-reklama agentligi, umummilliy reklama beruvchilar, chakana
reklama beruvchilar mavijud.

Nazorat va muhokama vchun savollar:
I.Marketing kommunikatsiva tizimida PR haqida so'zlang.
Jameatchilik bilan aloqalarda yarmarkaning rol.
. Ko‘rgazmalarni tashkil etish mexanizmi hagida nimalarni bilasiz?
. Xaridorlarga ta’sir etish xususiyatlari ganday?
. Sotuvchilarga ta’sir etish uslublari qanday amalga oshiriladi?

SV

o
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6-MAVZU. REKLAMA-MARKETING
KOMMUNIKATSIYASINING ASOSIY ELEMENTL.
Reja:
6.1. Marketingda reklama tushunchasi va uni boshqarishning
ahamiyati.
6.2.Reklama magsadlarini aniqlash.
6.3.Reklama murojaatini ishlab chigishning asosiy bosgichlari.
6.4. Reklama byudjetini aniglash.

6.1.Marketingda reklama tushunchasi va uni boshqarishning
ahamiyati Reklama - tovar va xizmatlar turlariga talabni varatish magsadida
utarning  iste'mol  givmatlari  (o*g'risida  ma’lumot  o‘zatish, ularni
ommaviylashtirish. Rektama magsadi — ishlab chigarish yoki savdo korxonada
qabul gilingan marketingning umumiy strategivasi va uning kommunikatsion
strategiyasi bilan belgilanadi. Magsadlarning xilma-xilligini ikkita katta guruhga
birtashtirish mumkin:

e sotuv sohastdagi magsad, ular sotishlar hajmi sezilarli qo‘shimcha
o'sishiga olib kelishi kcrak yoki iste’mofchilarni turistik xizmatlarni sotib
olishga undashi kerak;

» kommunikatsiva sohasidagi magsadlar - uzoq vaqt davomida sotishlar
hajmining o°sishiza undaydigan aniq g'oyalarni o'zatish. korxona obruyini
shakllantirish va iste’mol odatlarni o' zgartirishga qaratilgan bo‘ladi. Lekin o'sha
vaqtni o°zida oldinga surilgan ¢'oyaning tasnitini aniglash giyin kechadi. Bu
yuqorida ko‘rsatilgan guruhlar o'rtasida aniq belgilangan tafovutlar yo-gligida
namoyon boladi. Reklama faolivatini amalga oshirganda ko'p holatlarda
ularning kombinatsiyasiga murojat giladi.

Reklama Agentlari Instituti (The Institute of Practitioners in Advertising)
reklamani “Eng kam qiymat evaziga istigbolda sowv hajmini oshirishga
qaratilgan eng asosli xabarlar vositasi™ sifatida ta’riflaydi. Bu ta’rif reklama
xabarlari orqali marketing alogalarini ahamiyatini amaliy jihatdan va foydaga
yo‘naltirilgan holda tasvirlaydi. Yugorida keltirilgan ta’rif korxonalarning savdo
hajmini oshirishga qaratilgan strategiyalarida reklama o‘yinlarining katta
ahamiyatga ega ckanligini alohida ta’kidlaydi. Shu bilan birga ushbu kitob,
turizm va mehmonxona bo‘yicha tashkilotfarning, ayniqsa faolivati go'voki
siyosiy motivlashgan hamda vazifasi nafaqat savdo hajmini oshirish, balki butun
jamiyatning foydasi uchun biron bir hududni rivojlantirish bo’tgan hududiy
marketing tashkilotlarining ahamiyati va roli tez-tez o*zgarib turishini ko‘rsatib
bermoqda.

Xuddi shunday, savdo hajmini oshishiga reklamaning to g'ridan-to‘g'ri
ta’sir qilish-gilmasligi marketing va xususan turizm va mchmonxona bo*yicha
adabivotlarda bahs-munozaraga sabab bo‘lgan. Reklamaning “kuchli® va
“kuchsiz” tasiri nuzariyalari bu scktorda turli holatlarda qo’tlanilishi mumkin.
Shuning uchun, ushbu sohalar tashkitotlari uchun  reklamaning  barcha
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xususiyatlari va asosliligini o‘rganish magsadida reklamani yanada kengrog
o‘rganish zarur.

Reklama — marketing alogalarining maxsus formasi bo‘lib, u tashkilot,
uning mahsulotlari va xizmatlari hagida hamda shu kabi boshqa axborotlarni
bozor e’tiboriga havola ctadi.

Reklama turli xil ko‘rinishlarda bo‘lishi mumkin va u bevosita aniq  bir
auditoriyaga qaratilgan bo‘lishi kerak.

Reklama “rag‘batlantirish” tushunchasi bilan sinomim cmas, chunki
aksariyat reklama xabarlari yo tashkilot hagida ma’lumot beradi va tashkilotni,
undan foydalanish kanallarini tanitadi yoki bozorni tegishli axborot bilan
ta'minlash orqali tashkilot haqida xabardor ctadi. Mustagil sayohat qilishga
moyillik va sayohat qilish va mehmonxona xizmatlari uchun buyurtmalar
to‘g ridan-to‘g‘ri Internet orqali olinayotgani turizm va mchmonxona sohalarida
an'anaviy reklama xabarlaridan ko‘ra, veb-sahifalar yaratilishi, xizmatlarga
buyurtma berish, ularni narxlarini solishtirish imkonini beradigan hamda tarmoq
orqali sotib olishning foydali taraflari haqida ma’lumot beradigan sahifalar
ko proq diqqatimiz markazida bo‘Imeqda.

Shunday qilib kitobda foydalaniladigan holatlar va misollar shuni
ko‘rsatmoqdaki, reklama xabarlarining bugungi  ko‘rinishi  quyidagilarga
asoslanib o‘zgargan:

» media kanallaridan foydalanish jibatidan yirik parchalanish;

e strategiyalarda bosimming  o‘sishi (iste’molchilarni  ma’lum  bir
harakatlarni amalga oshirishga da’vat etish uchun);

o reklama xabarlarida interaktivlilikning kuchayishi;

o shaxsiy ijobiy [ikrlardan foydalanishning oshishi (mashhur va oddiy
insonlar);

¢ vanada ko‘proq innovatsion media strategiyalar.

6.2.Reklama maqsadlarini aniqlash

Kris Fil (2005) mavjud jarayonlarning bu turiga qarshi yoki rcklama
iste*molchilar ongini yoki tashkilotlaming reklama strategivalarini o*zgartirishga
umid gilishi nuqtai nazaridan bahs yuritadi. U reklama o’z oldiga quyidagi uchta
asosty magsadni qo*yadi deb ta’kidlaydi:

v markcting magsadlari {iste’molchilarga mahsulotlarni sotishga erishish)

v Korporativ maqgsadiar (foyda va rentabellik, bozor ulush va savdo hajmi
bilan bog‘liq masalalar)

v" aloqa o‘rnatish magsadlari (mantaatdor bo‘lgan tomonlarning tashkilotga
ba'lgan munosabati va tashkilot obro'si bilan bog'liq masalalar) (K.Fil, 2005-yil:
370-bet).

U vuqoridagi barcha masalalar hozirgi holatni tahlil qifish orqali
aniqlanganligini va to'g'ridan-to‘g‘ri marketing rejasi bilan  bog‘ligligini
ta’kidlaydi. Ba‘zi bir sabablarga ko‘ra, aksariyat tashkilotlar rcklama
magsadlarini qo*vish bilan keng aloga strategiyasi o‘rtasidagi umumiylik yoki
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fargini boshqara olmaydilar yoki o*z oldilariga umuman reklama magsadiarini
qo'ymaydilar. lar qanday holatda ham ‘“kuchli” va “zaif™ rcklama
konsepsiyalari o‘rtasida farq mavjud deydi Xekli (2005-yil. 34-bet). Masalan.
mashina, qo‘l soati kabi tcz-tez sotib olinilmaydigan mahsulotiar reklama
gilinayotganda asosiy e’tibor savdo hajmini kengaytirish va o-sishini
rag batlantirishga qaratiimaydi, bunda brendning iste’molchilarga bolgan vugori
¢’tibori va munosabati tomoshabinlarea muntazam ravishda eslatib boriladi. Bu
sayohat yo'nalishlari, katta turoperatoriar va mehmonxona tizimlariga bog'lig
bo'lishi mumkin. Yilning ma’lum gismlariga ya'ni bayram va ta'til vaqtlariga
kelib, yaratilgan xabarlar iste’molchilarni sotib olishea kuchliroq undashi
mumkin bo‘ladi.

Xekli sotib olishga undashga qaratilgan “tasavvur-hissivot-harakat™ nomli
universal modelni  tahlil  qiladi. Bunda reklamaning tarkibiy  gismi
iste’molchining qarashlari, tasavvuri hisoblanadi. Rekiama joy, mahsulot yoki
taassurot hagida muhim ma’{umotlarni yetkazib berishi kerak. Aksariyat reklama
xabarlari qaror chigarishga emotsional ta’sir o'tkazadigan, joy bilan o*xshashlik
va umumiylik hissini beradigan ma’lum o-sha joyga bog'lig bo‘lgan vogea,
insonlar, ranglar va vizual obrazlar kabi emotsional elementlarini o'z ichiga
oladi. “Harakat™ bu shunday komponentki, u sotib olishga da’vat ctadi, harakatga
chaqiradi yoki ragbatlantiradi. Ko'pgina reklama xabartari ham ratsional ham
harakatga chagiruvchi emotsional xabarlarni birlashtirgan holda o0z ichiga
uchalasining ham elementlarini qumrab oladi.

Bir martalik rekiamani o*tkazib vuborish yvoki unutish oson, shu sababli
reklama kampanivasi doimo vodda turishi voki reklamani auditoriya eslatib
turadigan hajmda bolishi kerak.

RATI shu o'rinda raqobatchilar  ham rektamadan [oydalanishlarini
ta’kidlaydi va reklama bozorida texnologiyalarning jadal rivojlanishi, bozorning
parchalanishi va unda raqobatning oshishi ragobatchi tashkilotlar sizning
reklama kampanivangizga tezgina javob gaytarishi mumkinligini bildiradi.
Marketing miksdan tfoydalanilayotganda innovatsion bo‘lish (narx shakllanish
strategiyvasi, mahsulot/xizmatda innovatsiyalar voki brend) yoki yangi va ijodiy
reklama kampaniyasi savdo bhajmini va bozordagi ulushni o'sishiga ijobiy ta’sir
ko‘rsatadi. oz o‘rnida aytib o‘tish joizki, raqobatchilar sizga taglid qilishlari
mumkin. Shunday qilib. tashkilotiar ularning ragobatchilari o°z mahsulotlarini va
xizmatlarini qanday reklama gilavotganini va magsadli auditoriyaning reklamaga
munosabatini bilishlari muhim desak mubolag a bo‘lmaydi.

Reklamani maqsadli  auditoriya ongiga singdirish asosiy muammo
hisoblanadi. Haqiqatdan ham ajovib reklama yanada kengrog ta’sic etish va
mustaqil ravishda ogrizdan-o*gizga o'tib, kutilganidan ko‘proq iste’molchifar
e’tiborini jalb etish salohivatiga cga. Bunday rckiama 2-bobda (8-30 Klubi
reklama  kampaniyasi misolida korib chiqilgan edi. Bu reaksiya salbiy
bo‘lmagunga qadat. tashkilot uchun uzoq muddathi ijobiy foyda keltiradi.
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Kommunikatsiyalar sohasida reklama  axborot  berish  va  eslatish
vazifalami bajaradi, sotish sohasida esa asosan kondirish (ishontirish vazitasi)ga
qaratilgan bo‘ladi. Bu uchta vazifani hisobga olgan holda rcklamaning eng ko'p
uchraydigan magqsadlarini quyidagicha ajratish mumkin (6.1-jadval):

6.1-Jadval
o Reklamaning ko‘p uchraydigan magsadiari =~
! Reklama vazifalari Rekiama magsadlari

e {irmaning obruyini shakllantirish:
¢ mahsulot obruyini shakliantirish;

. mahsulot to*g‘risida axborot berish;

‘e firma  faolivati  to*grisidagi  tasavvurlar
. ltugdirish ‘_
Ishontirish . mahsulotga bo‘lgan munosabatni o*zgartirish;

+ » mahsulotni sotib olishga undash;
o sotish hajmini ko'paytirish;
. » raqobatga bardosh berish;
- obruyini tasdiglash;
Eslatadigan o xabardorlik va talabni go*llab-quvvatlash.

Axborot o‘zatish

Recklama magsadlarini amalga oshirish uchun reklama jarayonini o'rganib
chigish kerak, chunki uning yordamida marketing yo'nalishlami va turistik
korxonaning tijorat siyosatini oshirish mumkin.

Reklama jarayonini tushunish uchun uning asosli texnologiyasini aniglash
kerak va alohida unsurfarga ajratish kerak (6.1- rasm).

| Reklama ¢ ]
| tuvehisi Reklama Reklamani
ofzatuvchisi — | . cklam : .
| L. i .. uzatish Iste’molchi
' turistik I agentligi | i ..
| vositast —
korxona | .

6.1-chizma.Reklama jarayvonining mutanosib chizmasi.

Turistik firmalar reklama jarayonini tashkil ctilishiga har xil yondashadi.
Kichik firmalarda reklama agentligi bilan alogada bo‘ladigan marketing bo*limi
xodimlaridan birontasi shug‘ullanadi. Yirik turistik {irmalar, odatda rcklama
chora-tadbirlarni amalga oshiradigan reklama xizmatlarni tashkil etadi. Keng
kolamli reklama  aksivalar uchun ko'p hollarda reklama  agentliklarning
mutaxassislari jalb gitinadi. Shu vagtning o*zida marketing tamoyillarini amalga
oshiruvehi ko*pgina fivmalar oldida savol tug‘iladi: o zining reklama xizmatini
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varatish  (kengaytirish) kerakmi yoki ixtisoslashgan 1ashkilotlar (reklama
agentligi) xizmatlaridan foydalansa bo'ladimi? o'z reklama xizmatini yaratish
savoliga yakka holda javob berish qiyin, chunki hamma narsa ish hajmi, taxmin
qiladigan vonalish va rcklamaga ajratiladigan mablag*larga bog'liq. Bir narsani
aniq aytish mumkinki. reklama agentligi xizmatlarsiz ishni uddalab bo*tmaydi.
Reklama bilan bog'liq shunday ishlar borki, ular mutaxassislar tajribasiga
muxtoj bo-ladi yoki maxsus jihozdan fovdalanishga (masalan. radioroliklami,
rcklama taxtalarni. esdalik sovg alar reklamasini tayyortash) majbur boladi.

Reklama agentligi reklama beruvehilaming buyurtimasiga binoan reklama
materiallari bilan bogliq ijodiy va bajaruvchi vazitalarni amalga oshiradi,
reklama asl nusxasini tayyorlaydi. majmuali reklama kompanivalarni va alohida
reklama chora-tadbirtarmi otkazadi, reklamaning uzatish vositalaci bitan aloga
o rnatadi. majmuali marketing tadqiqotlari bo*yicha xizmatlarni amalga oshiradi.

Ta'kidlab o°tish kerakki, u yoki bu agentlikning xizmatlaridan
ehtiyotkortik bitan fovdalanish kerak. Nigel forstar o"7ining «Reklama ishida o'z
yo'lingni top» Kkitobida reklaima agentliklar faolivati to'g'risida quyidagini
yozgan: «Kimga o'z pulimni to*lasam. ulardan qo‘rqaman». Reklama agentligini
tanlashda xav(-xatar darajasini kamaytirish uchun, quyidagilarga ¢’tibor berish
magsadga muvolig bo'lardi:

e agentlikni varatish vaqti va ish wajribasi;

e zarurly mutaxassislarning vetarli qiziqtiradigan yo'nalish  bo‘vicha
ixtisoshigi:

» tavsiva cladigan Xizmatlarning qivmati.

Reklama marketingi'® - tadqiqotlarning cng qimmat turadigan unsuri.
Agar reklama magsadlari, uni uzatish vositalari, reklama murojatiarining
magsadga muvofigligi va boshqalar to*g'ri tanlangan boisa. {uristik korxonasi
reklamaga kefgan harajatlarni qoplaydi va kuzda tutilgan magsadga erishadi.
Demak, xarakatlar va harakatlari kerakli natija berishi uchun, rcklama faoliyatini
amalga oshirishda tizimli va majmuali yondashish kerak.

Reklama  bilan murojaat ctish uchun ommaviy axborot vositalari:
gazetalar, jurnallar. radio. televideniyadan. shuningdek. ajohida nashr etifadigan
varaqalar. bukletlar, afishalar va boshqa reklama ishlaridan fovdalaniladi.
Yodgorlik reklamasi ham bor: kalendarlar, avtoruchkalar, von dafiarlar, xaltacha
va boshgalar shular jumlasidandir.

Turli marketing tamoyillarida ko*zda tutiladigan reklama to*g risida
avtilgan gaplar reklama ishlarini otkazish va reklama faoliyvatini olib borish -
Jjuda katta va murakkab ishdir, v san’atkorona vuksak did bilan bajariladigan
yumush, deb ta'riflanadi.
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Savdo korxonaning faoliyati mantigiy jarayon bo‘lib, quyidagi
bosgichlarni oz ichiga oladi:

t I. Reklama tadqiqotiari'

2. Reklama magsadlarini anigfash

t 3. Reklama m ;Jltljldlll() ¢'risida qarorqabul
j gilish

— v — . b4 L e
{ 4. Reklamani uzatish vositalarni tanlash

-

[‘ ‘ 5. Reklama byu 3efini ishlab chiqish ‘

o

<]

16. Reklama faoliyatining samaradorliginianiglash

6.2-rasm. Reklama faolivatini amaiga oshivishning asosiy bosqichlari

Rektamaning roli va tiplari
Bajaradigan vazifalarga binvan rcklamani quyidagi wrlarga ajratish
mumkin:
- axborot yetkazib beradigan;
- undaydigan;
- eslatadigan.
Axborot yetkazib beradigan reklama dastlabki talabni yaratish maqsadida
istc’molchilarni yangi turlar bilan tanishtiradi.
Undaydigan rekiama inson hissiyoliga a’sic etib, uni xarid qilishga
undaydi.
Uslatadigan reklama yaxshi tanish bo'lgan turning borligi to*Qrisida
istc'molchini xabardor gilish vazitasini o'z oldiga qo*yadi.
Reklamaning asosiy vositalart quyidagilardir:
t. Suyvohatlurningkatalogiari  ular turistik tovar va xizmatlar to* 2 risidagi
ma lumotlardan, rasmlar va narxlardan iborat ho'ladi. Turoperator va turagentlar
kataloglardan tur dasturlarini tavsiya ctish paytida foydalanadilar. Katalog har xil
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yo'nalishlarning suratlar bilan bezatilgan rang-barang tasvirlarini, sayobat
dasturlari, transport xizmatlari va jo'nash vaqtlarini o'z ichiga oladi.

2. Risola va s’ lumotnomalar — kichik hapmdagi nashrlar bo‘lib, turistik
dam olish joylar ro'yxati. joylashish o‘rinlar to*g*risida to'faroq ma’lumotlar,
narxlar, transport jadvali va boshgalar 10°g'risida ma’lumotlardan iborat bo*ladi.
Turistik firmalar ulardan salohivatli mijoztarni mavjud bo-lgan turxizmatlar
bilan tanishtirishda va sotish jarayonida vordamchi vositachi = sitatida
foydalanadi. Ma'lumotnomalar. odatda, bitta bezatilgan betda chop etiladi, ularni
ishlab chigarish oson va arzon bo'ladi, Ular eng ko*p tarqalgan reklama vositasi
bo*lib hisoblanadi.

3. Xarid xatlari taxminiy gizigishlari ma’lum bo‘lgan salohiyatli mijozlar,
magsadli gurublarga jotnatiladi. Ular yordamida «zudlik bilan  sotiladigan
turpaketlar» yoki axborotni tezda yetkazish mumkin, Xarid xatlari mustagi)
holda yoki risola va ma’lumotnomalar bitan birgalikda ishlatiladi.

4. Ommaviy axborot vositalarida reklama -- bu nashr, televidenie, radio,
ko*chadagi reklamalar. Uning bosh xususiyati — katta migdordagi odamlarga
reklama axborotlarni yetkazish imkoniyati. Ommaviy reklama axborotlarni
yetkazish imkoniyati. Ommaviy axborotning har xil vositalarida reklama qiymati
ham har xil. Ommaviy axborot vositalarni tanlashda anig reklama axborotiga va
uni o‘tkazishga ajratilgan mablaQ miqdoriga e’tibor beriladi.

5. Ko'chadagi rekdama wa'lum joylashuvga, axborotning kichik hajmiga
ega bo'lib, ko'pincha belgilar va rasmlardan iborat bo‘ladi. Ko‘chadagi
reklamaning bu sifatlari kam vaqt ichida e'tibor berilishiga asoslanadi. Odatda, u
ommaviy axborot vositalari reklamasiga qo‘shimcha bo'lib xizmat giladi.

6. Xarid joyida reklama - turlarni sotilishi amalga oshiriladigan
xonalarning devorlari va  derazalarida  joylashtirilgan  plakatlar, lavhalar,
afishalar, reklama taxtachalarda o*z ifodasini topadi. Bu reklama iste’molchilarni
qaror gabul qilayotganda boshqa axborot vositalarida uchragan reklama
to*g'risida eslatma berish magsadiga qaratilgan bo‘ladi.

Ragobatiantiruvchi tadbirlar turistik xizmatlarni sotishini yengillashtirish va
tezlashtirish magsadida kommunikatsiyaning boshga vositalariga
ko'maklashishga garatilgan. Rag*batlantiruvchi tadbirlar, odatda, ikki guruhga
bo'linadi. Ulardan  Dbirinchisi  xodimlarga, ikkinchisi  esa, mijozlarga
yo'naltirilgan bo'ladi.

Birinchi guruhga turagentlarda dadillashtirishni oshirishga, turmahsulot
to'grisida bilim doirasini kengaytivishga qaratilgan tadbirtar: tanishuy turlari,
risolalar, ma’lumotnomalar, ko'rgazmalt materialtar va b.k.lar kiradi. Risola va
ma’lumotnomalarmni turoperatorlar  sotish uchun  vordamchi  vosita  sifatida
ishiatadilar. Ko‘rgazmali material turistik agentlikning ofisida afisha, stendlar.
mahallliy jod buyumlari va slaydlarmi ko'rsatishdan iborat bo‘lib, turistik
yo‘llanmalarni sotib olish jarayonida ko maklashadi.

Ikkinchi guruhga mijozlarga yo'naltirilgan tadbirfar: w*g'ri aloga —-
bo*lajak mijozlar nomiga yuborilgan risola va ma’lumotiar go'shilgan xarid
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xatlari; maxsus takliflar -~ bir turdagi guruhlar (talabalar, nafagaxo*rtar) uchun
aviachiptalar narxini vaqtinchalik pasaytirish, gavjum bo’lmagan mavsum
paytida mehmonxonalar xonalariga pasaygan narx o‘rnatish; sovrin sifatida
sayohat taklif ctiladigan konkurs va lotereyalar. Rag'batlantiruvchi tadbirlar
xarid jarayoniga ko'maklashadi va turistik xizmatlarmnt xarid qilishning qisqa
muddatli o*sishiga olib keladi (6.5-rasm).

Rag*batlantirish bilan
A

i
‘.
.

/" Rag‘batlantirmasdan

Vaqt !
6.3-rasm. Turistik xizmatlarni xarid qilishning qisqa muddatli o*sishi.

Shaxsiy sotishlar tovar va xizmatlarni og'zaki tavsiya etishdan iborat
bo‘ladi. Jamoat bilan alogalar (Public Pclation) har xil davlat va ijtimoiy
tuzilmalar bilan yaxshi munosabatlarni yaratish orqali turistik kompaniyaning
ko‘ngildagidek obro‘sini shakllantirishni ko‘zda tutadi.

Turmahsulotni Public Pelation yordamida oldinga siljitish vositalari bo’lib
quyidagilar hisoblanadi:

1. Matbuot uchun axborot gazeta. jurnallar va boshqa nashrlarga taklif
ctiladi. Unga o°zgarishlar kiritilmaydi va sharhlar berilmaydi. axborotni
yuborgan tashkilotni nomi ko‘rsatiladi. Matbuot orgali ish olib borish jamoat
bilan aloga yuritishning eng samarali va muvatfaqivathi aloga vositalaridan
biridir. Jamoat munosabatlari vositulariga radio va televidenie  orqali
turfirmaning xizmatarini emas, balki uning ijtimoiy sohadagi, muhit-atrofni
asrash faoliyatida yutuglarini reklama qilish ham kiradi.

2. Axborot anjumanlari oldindan ishlab chigilgan reja asosida amalga
oshiriladi. Odatda, bu reja quyidagilardan iborat bo*ladi:

- yangi turistik mahsulotni mchmenlarga tavsiya ctishdan;

- firma vakillarining turfirmani yaratish tarixi, uning faoliyati to'g‘risida
hikoyasi bilan birgalikda anjumanga kelganlarning savollariga javob berishdan;

- yengil ichimliklar va do‘stona kechki ovqat sharoitida yig'itganlaming
ofzaro munosabatda bo‘lishidan.
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3. Rasmlar bilan bezatilgan hikoyalar — bosma nashrda turfirma faoliyati
to'g risida eng to*la axborot berishning tavsiya ctish usuli.

4. Yarmarkalar va boshga tashkiliy tadbirlar. Jamivatga ta’sir o"tkazishning
bu usuli bir joyda salohiyatli mijozlar ko*p soni to*planishi bilan belgilanadi. Bu
millly va xalgaro savdo yarmarkalari, xalgaro anjuman va kongresslar, yirik
magazinlarda turistik mahsulotni tavstyva etish kabilardir. Bunda reklamaning
barcha wsullari muhim ahamiyatga ega boladi. Masalan, slaydlarni ko rsatish.
tilmlarning gismlaridan foydalanish, mahalliy hunarmandchilik buyumlarini
tavsiva etish va h.k. Reklamaning muvaffagivatli usulini tanlash bu tadbirfarning
muhim garovidir.

5. Tlomiylik va xayr-sahovat — pul mablag’larning notijorat faoliyatiga
rejalashtirilgan qo‘yilmalari, ularning natijasida firma obrosining yaxshilanishi
va turistik xizmatlar hajmining ko'payishi kutiladi. homiylik va xayr-sahovat
ishlari uchun tadbirlarni va ab’ektlarni tanlashning bosh mezoni bo*lib, ularning
ijtimoiy muhimiigi va tanigligi hisoblanadi. Madaniyat, sport, fugarolarning
safomatligini qollab~quvvatlash obro*li, deb hisoblanadi.

Mana shu  xatti-harakatlar va choralarning hammasi  istc'molchini
tarbiyalashga, unda firmaga kerakli xaridorhk ragobatni belgifaydigan o*rganish-
odatlar, did, talab va ehtiyojlarni shakilantirishga garatilgandir.

Firma o'z faoliyatini marketing tamoyiliari asosida olib borar ekan.
tovarfarni o‘tkazish, sotish bilan shug‘ullanadigan bo*limlarning tuzilishi va
vazifalarini o*zgartirishi zarur bo‘ladi. Xizmatiarni o‘tkazish, sotish bo‘limining
xodimlari buywmlarni bajaruvehi kishitargina bo'lib qolmasdan, balki tijorat
agentlari va vositachilariga, ulgurji va chakana savdoga texnika va igtisodivotga
doir kerakli maslahatlarni bera oladigan, reklama ishini biladigan, ko‘rgazmalar,
yarmarkalar tashkil etishni uddalaydigan. savdo zallari va vitrinalarida chiroyli
qitib ko'rsatib qo‘ya oladigan, xullas, xizmatlami xaridorga taqdim eta oladigan,
servis xizmati ko‘rsatishga yordam bera oladigan yugori malakali mutaxassislar
bo‘lishi kerak.

Shunday qilib, marketing sharoitlarida sifatli xizmatlar ko‘rsatish kerak.
Sotuv jarayoniga ta’sir o‘tkaza bilish lozim. Bu o'rinda hamma narsa: bir talay
o°xshash xizmatlar orasida o'z {irma xizmatini sotib olishni ma’qul ko‘radigan
xaridor talabini shakllantirish magsadida alohida tashkil etilgan majmuali
tadbirlar: tijorat vositachilari va sotuvchilarni moddiy rag*batlantirish choralari;
iste’molchilar bilan ishonchli alogalar o'rnatish uchun har xii uchrashuvlar,
kompaniyalar o‘tkazish, firma obro'sini joriv etish, xizmatlar. homiylik,
xizmatga yo'ldosh bo'ladigan maxsus reklama va  axborot  doiralarini
kengaytirish juda muhim.



6.3.Reklama murojaatini ishlab chigishning asosiy bosqgichlari.

Reklama murojaatini ishlab chigishda xabarni gabul qilishning psixologik
qonuntyatlarini hisobga olish juda muhim. Masalan, reklama murojaatini ishlab
chigishda xabarni  dekodirovka qilish jarayonida yuzaga chiqadigan
assotsiatsiyalarga katta e’tibor qaratiladi. Murojaatni qabul qilish vaqtida paydo
bo-luvchi rejalanmagan va ayniqsa. salbiy assotsiatsiva butun kompanivaning
ta'sirini sezilarli darajda tushirib yuborishi, reklama kommunikatsiyasidagi
psixologik to‘sigqa aylanishi mumkin.Ba’zi hollarda adresat tomonidan xabarni
qabul/idrok qifish kontekstdan, reklama kontakti vaqtidagi shart-sharoitlardan
sezilarlt darajada farglanishi mumkin.Reklama murojaatini idrok etishda uning
ranglari yechimi katta ahamiyatga cga. Rangli reklama ok-qorasiga nisbatan
¢’tiborni tezroq va uzogroq jalb etadi.Ayrim reklamachilarning reklama ta’sirini
har qanday vositalar bilan kuchaytirishga oshiqishlari shunga olib kelmoqdaki,
so‘nggi vagtlarda reklamaning psixologik xavisizligi muarmmosining dolzarbligs
tobora kuchayib bormogda. Reklama murojaatlarining-mazmuni va shakliga oid
garorlar gabul qilinishi bilan, uning optimal wzilmasini ishlab chigishga ¢’tibor
berish kerak,

Tayvyorlash bosqichi. Tayyorlash bosqichi ijodiy xodimlar har qanday
xurofotlardan xoli bo‘lgan holda va ma’lumot avvaldan o‘vlab qo'yilgan andoza
qoliplariga zo‘rlab tigishtirilmagan taqdirda samaraliroq natija beradi.

«Inkubatsiya» bosqichi. Bu bosgichda «ertagacha bir gap bo‘lar» degan
qadimiy matal ish beradi. ljodiy xodimt muammoni o‘zining go‘yo idrok
gilmasada,  samaralt  mehnat  qilishga  qodir  tuyulgan  grariziy
ongi(podsoznanie)ga  o‘tkazadi. Muammodan  vaqlincha  «chetlashish»
charchogqni bosadi va gariziy ongga bemalol o'z mo‘jizalarini  yaratish
erkinligini beradi.

«Ravshanlashish» bosqichi. «Evrika - topdim». Bu bosqichda qandaydir
urfoniy bir narsa bor. zero kutitmaganda vo q joydan g¢‘oya paydo bo'ladi.
Attidan samarali reklama e’lonining 1) mo*ljaldagi auditoriva diqqatini jalb
eltishi va tortib turishi: 2) Bevosita yoki bilvosita auditoriya ongida rcklama
predmeti hagidagi zarur tasavvurlarni uyg otishi: 3) ijobiy javob reaksiyasini
keltivib  chiqarishi kerakligi hech  kimda  e'tiroz  tug'dirmasa
kerak.Kommunikatsiva sohasida reklama orqali hal etilishi zarur bo‘lgan
muayyan/aniq vazifalarni marketing amalga oshirilgach shakllantirilishi kerak
Agar murojaat maqgsadi aniq belgilangan bo'lsa, e’lon yaratish asosiy magsadga
aylanib qolmasdan, ko‘proq muayyan natijaga crishish vositalamini izlashdan
iborat bo*ladi.

Matn tuzuvchi diggatining qoq markazida reklama matni qaratilgan
odamiar  bo‘lishi  kerak. Xuddi tarjimonning muvaffagivati kabi matn
jodkorining yutug'i ham asosan uning potensial xaridortar tilida gapira olish
qobilivatiga bog'liq. Shunchaki so‘zlar bilan cmas, chtiyojlar, talablar,
¢'tigodlar. qadrivatlar va magsadlar tilida.
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Tjod kishisining gaplar tuzishga tayvorligi. ljod kishisining gaplar tuzishga,
goyalarni nazariylashtirish va tckshirib ko'rishga tayyorhgi, attidan, mazkur
shaxsning reklamaga qo’shgan eng katta hissasi bo'ladi. Odatda matn varatilishi
vagtida, go‘yoki umumiy auditoriyadan bir Kishi ajratib olinib, aynan o'sha
shaxsga mo-ljallab yozilgan hollarda yaxshiroq chigadi.

Reklama murojaatining tuzilishi.

«Murojaatning tuzilishi» tushunchasi maxsus adabivotlarda turlicha talgin
ctiladi. Bir guruh mutaxassislar murojaat strukturasini shakllantirish bu birinchi
navbatda uchta yechimni izlashdan iboratdir: *murojaatda anig xulosa chigarish
kerakmi. yoki buni auditoriya hukmiga havola qilish kerakmi (shunga ko'ra
qattig va ywmshoq struktura); *faqat voqlovehi dalillami bayon gilish kerakmi,
yoki ularni rad etuvchi qarshi tfikrlarai ham berish kerakmi; eng ta’sirchan
dalillarni gachon keltirish kerak, xabarning boshidami. yoki oxirida.

Rekiama tajribasining ko‘rsatishicha murojaatning samaradorligi qattiq
tuzilishda ham, yumshoq ko‘rinishda ham vetarli darajada vugori bo*lishi
mumkin. Xabarda faqat yoqlovchi daliltarni joylashtirish, odatda, «ittifoqchi» va
«ragiblar»ning ishoralariga qaraganda samaralivoq chiqadi.

«Pozitsion ta'siry degan tushuncha psixologlar tomonidan yetarlicha
tadgiq etilgan. Reklamaga tatbiq etilganda mazkur tushuncha reklama
ma’lumotidagi birinchi va oxirgi gismlarning ancha tez va mustahkam yodda
saqlanib qolishini nazarda tutadi. Rekiama murojaatining o‘ng tomoni chap
tomoniga nisbatan taxminan ikki barobar oson va yaxshi esda goladi.

6.4.Reklama byudjetini aniglash

Reklama boshgaruvining deyvarli barcha vazifalarini amalga oshirish
reklama byudjetini mofiyalash, ishlab chigish va bajarish masalalari bilan uzviy
bog'lig. Byudjetni shakllantirish reklama faoliyati magsadlarini aniqroq
belgilash va ularga erishish dasturlarini ishlab chigishda yordam beradi. Ishlab
chigilgan byudjet rejalarni amalga oshirish jarayonida resurslarni yanada
samaraliroq taqgsimlash va asosiy ijrochilarni tayinlash imkonini beradi. U
nafagat rckiama mablag‘ini sarflash ustidan. balki butun reklama faoliyatining
samaradorligi ustidan ham nazorat yuritishni ta’minlaydi.

Milliy iqtisodiy nazariyotda reklama xarajatlariga joriy xarvajatlar. yoki
sarf-xarajatlar sifatida qaraladi. Ayni paytda xarajatning bu turi tovar savdosi
hajmini kengayticuvehi va reklama beruvchining rentabelligini oshiruvchi asosiy
omiltardan biri hisoblanadi. Ba'zida tovar reklamasi uchun uning yashovchanlik
davrining birinchi bosgichlarida sarflanadigan pul migdori reklama gilinayotgan
tovardan foyda ofishni ancha muddat o tgach cho'zib yuborishi mumkin,

Bundan kelib chiqish reklamani asosiy vositalarga tashianadigan mablag*
kabi ko'p villar ichida o'zini oqlaydigan investitsiya xarajatlaci deb atash
mumkin.

Tajribaning ko'rsatishicha, reklama xarajatlari katta bo‘lmagan tagdirda
ularning sotish hajmining o'sishida aks ctadigan ta’sici nulga teng keladi (Merfi
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qonuni). Shu bilan birga, Vundt chizmasida ko‘rganimizdek, reklama
tashuvchifarning reklama oluvchilarga migdoriy ta’sirning muayvan maksimal
chegarasi mavjudki, bundan keyin uning samaradoriigi pasayudi. Bu rcklama
xarajatlarining o'sishi bilan ham bevosita alogadordir. Agar bunda ta’sirning
migdoriy noanigligini reklamaning asosiv xususiyati ekanligini csga olsak,
Amerikalik biznesmen Dj. Vanameyker fikriga to‘la qo*shilish mumkin,
Quyidagi gaplar unga tcgishli: «Men bilamanki, reklamalarimning varmi
besamar ketadi, lekin qaysi yarmi ekanligini bilmayman. Men reklama ikki
million dollar sarflayman, ammo bu Kerak narsalarning yarmimimi yoki
keragidan ikki hissa ko*pmi».

Varton universitetining bir guruh olimlari tomonidan bu borada olib
borilgan tadgigotlar bir garashda qizigarli tuyulishi mumkin. Tadgigot davomida
shu narsa oydinlashdiki, reklama beruvchining nuqtai nazaridan, reklama
keltirayotgan sof foyda hisob-kitobi reklama byudjetning 54 foizi bekorga
sarflanayotganini ko'rsatar ekan.

Vanamevkerning reklama uchun ketadigan foydasiz \aramtiar borasidagi fikrlari
hagiqatdan uncha yiroq emasligi o'z ilmiy tasdig’ini topgan.

Reklama byudjetini ishiab chigish jarayoni, boshga reklama faoliyatlari
kabi. sczilarli darajada sub’ektiv, ijodiy elementlarni oz ichiga oladi va ko'p
jihatdan bu jarayon uchun javobgar bo’lgan tajribali va o'z tavsifnomalariga ega
mutaxassislarning hissiyoti, “oldindan sezish™ gobilivatiga bog'liq.

Reklama byudjetini ishiab chigish bo*yicha qabul gilingan qarorlaming
barchasini shactli ravishda ikki katta blokka be‘lish mumkin:

A. Reklamaga ajratiladigan mablag ning umumiy hajmini aniqlash.

B. Reklama byudjeti mablag'int wning xarajarlari moddadars o 'vicha
tagsimlash.

Reklama xarajatlari hajmini belgilaydigan asosiy omillar quyidagilardir:
reklama gilinayotgan tovarning o’ziga xosligi va yashovchanligi davrining gaysi
bosgichida ekanligi; reklama beruvchining ko‘lami va qudrati; reklama
beruvchining marketing strategiyasida reklama egallagan o'rin; uning asosiy
raqobatchitarining reklama uchun ajratadigan xarajatlasi hajmi va boshqalar.
Ushbu omillarning asosiylart haqida gisqacha to*xtalamiz.

I. Reklama qilinayotgan tovarning o'ziga xosligi va yashovchanligi
davrining qaysi bosgichida ekanligi. Reklama faolivati tajribast ko‘rsatadiki, eng
reklamabop tovarlar sirasiga markali gadoglangan o7iq ovgat mahsulotlari,
dorivor tayyorlanmalar, toralash vositalarl, kosmctika va tamaki mahsulotlari
kiradi. Dunyodagi omta eng yirik reklama beruvchilarming beshtasi aynan
shunday tovarlami ishlab chigaradi. Reklama uchun sarflanadigan xarajattar
umumiy sotishlar hajmining 3-6.5 foiz ulushini tashkil ctadi. Ammo ayrim
hollarda  bundan ham yuqori bo'lishi mumhkin. Masatan, dorilar ishlab
chigaradigan Noksu-e/f korporatsivasi reklama uchun sotish lar hajmining 22
foizidan ko‘prog mablag® sarflaydi.
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Tovarning o'z yashovchanligi davrida bosqichdan bosqichga otishi
reklamaning uni quvvatlashdagi roli 0*zgargantigini nazarda tutadi.

Tovar yvashovchanligi davri bosqichlarida (TYaD) kiritish reklamasidan
foydalaniladi. Bunday reklamaning magsadi iste’molchilarga yangi tovar haqida
xabar berishdir. O-sish bosqichlari va yetuklik bosqichining boshida rasdiglash
reklamasi usullari ishga solinadi. 'I'YaDning oxirgi bosqichlarida esfarinvehi
reklama qolanadi. Kiritish, tasdiylash va  eslatish reklamalarini birin  ketin
qo‘llash. Rektama faoliyatini tashkil etish sohasi reklama spirali tushunchasini
o'z ichga oladi. Ko*pchilik hollarda kirinuvchi reklama tovarni vashovchanlik
davrida quvvatlab turish uchun sarflanadigan jumi xarajatning varmidan ko ‘pinf
talab giladi.

Bozorning hajmi va jug‘rofly hududlari. rcklama beruvchining sotish va
daromadi ko'rsatkichlari. Firma xos bozorining hududlari, sotish va
daromadining hajmi — o'zaro yaqin aloqada bo‘lgan omillar bo‘lib, ularning
reklama byudjeti hajmiga ta'sir korsatishi tabily. xalgaro va umummilliy
reklama kompanivalarini amalga oshirish bir shabarcha doirasida o*tkaziladigan
reklamaga nisbatan ancha ko‘p mablag® talab ctadi. Umummilliy reklamani
moliyalashni faqatgina yetarlicha qudratga ega bo‘lgan firmaning amalga oshira
olishi ham vuqoridagi kabi tabiiy bir holdir.

Reklamaning marketing kompleksidagt o‘rni. Reklamaning marketing
kompleksidagi roli yoki, agar jarayonga kengroq nazar bilan qaralsa, marketing
strategiyasini amalga oshirishda ham. reklamaga ajratiladigan mablag‘lar
hajmiga ta’sir ko‘rsatadi. Bir tovarni bozorga olib kirish uchun firma bir necha
strategiyalarni, masalan, tanlab kirib borish strategiyasi yoki tajovuzkor
markeling strategiyasi qollashi mumkin. Birinchi holatda reklamaning roli
{shundan kelib chiqib. uning xarajatlari darajasi ham) ikkinchisiga nisbatan
ancha past boladi.

Raqobatchilarning xarajatlari. Bozordan muayyan ulushga ega bo'lish
uchun  ragobatchiar  bilan  kurashishda reklama beruvchi  ko‘pincha
iste’molchining uning tovari va raqobatchining muqobil moliga ¢’tibor berishi
darajasi ikkala firmaning reklama uchun xarajatiari hajmiga mos keladi. degan
taxmindan kelib chiqib ish ko*radi. Reklama uchun katta hajmda xarajat gilish
har doim ham yuqori samara beravermasligiga garamay, bunday yondashuvda
o‘ziga varasha mantiq bor. Biroq faqatgina raqobatchilarning xarajatlariga qarab
o'z reklama byudjetini ishlab chigish uncha agldan emas.

Rekiama faoliyatini amalga oshirishda firmaning yugori rahbarlarining
ishtiroki. Bu reklama xarajatlari  ko'lamini belgilab beradigan sub’ektiv
omiltardan biridic. Firmalarning rahbarlari, o'z ixtisosligi. tajribasi, shaxsiy
tavsifhomalari bo'yicha o zaro farglanishlaridan tashqari, reklamaga ham har xil
munosabatda boladilar. Unga munosabat doirasi juda keng — aniq ifodalangan
yvogtirmaslhikdan tortib to murojaatlar, shiorlar yozish va firma uslubini ishlab
chigishda shaxsan ishtirok etishgacha.



Reklama mablag‘larini tagsimlash.

Reklama byudjeti hajmi tushunchasi eng ko p go*llanadigan bir necha
1a'riflari mavjud. Ularning ba’zilari haqgida gisqacha o*xtalamiz.

{. Buudjerni mavjud pul mablag laridan kelib chigib tuzish. Mazkur
usuining qo*llanishi shuni ifodalaydiki, firma reklama uchun uning rahbariyati
tikriga ko'ra gancha mablag® ajratish lozim topilsa. shunchasini ajratadi. Bu usul
mayda, faolivatini endigina boshlayotegan firmalar qo‘llashi mumkin bo’lgan
yagona usul hisoblanadi. Aynt paytda reklama xarajaul va reklama faoliyatining
o ngi natijalari orasidagi sabab va ogibat bog lanishlari butunlay inkor ctiladi.

2 Sharoitning o ‘zgarishiga ko'ra tuzatiltb boradigan rekluma byudjetini
wning oldingi davr hajmidan kelih chiqib shaklaniivish.

3.Reklamaga ajratiladigan mablag'lami savdo hajmiga nishatan guvd

etitadigan foizlarni aniglah yo-li bilan rejalashtivish.
Ushbu usul sodda va qo'llashea qulay. Avvalgi ikki usuldan fargli ravishda
bunda reklama xarajatining hajmi va tovar aylanish hajmi o‘rtasidagi o°zaro
aloqadorlik tan olinadi. Avni paytda sabab va ogibat bog lanishlari bu vaziyatda
teskart tus oladi: reklamaga ajratilgan mablag hajmi sotish hajmi  bilan
belgilanadi, lekin aksincha emas.

1. Reklama byudjerini raqobatchi firmalar fajribasini ¢ ‘tiborga olgun
holda  hisoh-kitob  qilish. Reklama  xarajatlari  hajmint  ragobatchilarning
xarajatlari darajasida belgilash usulining tarafdorlari odatda ikki asosiy dalilni
keltiradilar. Birinchidan, bu usul, ulaming fikricha, “jamoaviy donishmandlik™.
“betaraf nuqtai nazar” natijasi ekan. /kkinchidan, veklama  byudjetining
raqobatchlarniki bilan teng bo'lishi xaridorlarga taryiq ko‘rsatishda “reklama
urushlarini™ chetlab o'tish va muayvan muvozanatni saqlab turish imkoniyatini
beradi.

Biroq bu vajlarni yctarlicha asosli deb bo'lmaydi. Masalan. raqobatchilar
reklama xarajatlarini u qadar yaxshi rejalashtirmasliklari mumkin. Hech kim
xato gilishdan himoyalangan cmas. Bundan tashqari turli  f{irmalarning
maqsadlari, nufuzi, imkoniyatlari, mashhurligi turlicha, reklama samarasining
csa migdor ko'rsatkichi shu gadar mavhumki, o'zga firmaning reklama
byudjetidan nusxa ko‘chirib olishdan naf chiqgishi amri mahol,

S.Shroer ustubi. Bu usuldan bir necha huododda sotiladigan  va turib
golgan markalarning  reklama  byudjetian  strategivasini  ishlab  chigishda
fovdalaniladi. Uning bivlamchi shart-sharoittlari reklama  gilinayolgan tovar
toifasi o'z yashovchanlik davrining yetuklik bosgichiga o‘teanligi hagida taxmin
qilishdir. Shuning uchun unga bo'lgan talab boshga oshmaydi, va bu shundan
dalolat beradiki. sotishni rivojlantivishning vagona chorasi asosiy ragobatchini
sigib chigarish orgali bozordagi o'z ulushini kengaytirishdan ihorat bo'lib qoladi.

Shundan song ikki Kko'rsatkich tadgiq ctiladi:  kommunikator  va
ragobatchisining bozor ulushi va shu firmalarning “ovoz alushlari™. Kevingi
ko'rsatkich reklamaning kategoriva bosvicha umumiy hajmidagi ulushni nazarda
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tutadi. Shundan so‘ng reklama byudjetini o'zgartivish tendensiyalarini izlash
uchun quyidagi matritsadan foydalanish mumkin boladi.

6. Reklama  byudietini  kompumikatsiva  darajast  va  iste 'molchining
munosubati orasidagi  bog Hglikni modellash asosida ishlab chigish.Ushbu
usuininig qollanishiga rejalangan sotish hajmini bajarish uchun yetarli migdorga
xaridorlarga cga bo'lib, ulaming har biri muayyan migdordagi tovar birlikiarini
bir donasining narxiga sotib olishlari kerak, degan taklifning tushishi birlamchi
sabab bo‘ladi. Buning uchun tovar bozorga kirib borgan vaqtdan boshlab bir yil
davomida muayyan darajada tanilishi, xarid etib ko rishga undash, xarid sur’atini
ushlab turish qobilivatlari cgallab olishi zarur. Xarid gilishga tayyorlikning
ko rsatilgan bosqichida turgan auditoriyalar orasidagi miqdoriy nisbat rcklama
tadgiqotlari natijasida aniglanadi. Ular aniglangach. ta’sir qamrovi va tezligining
kerakli darajasi hisobga olinadi, reklama vositalarinini qo‘liash rejasi ishiab
chigiladi. Shundan keyingina reklama xarajatlarining taxminiy hajmini belgitash
mumkin.

Mazkur usulning afzalligi shundaki. u rcklama xarajatlari. ularning
qo‘vilgan kommunikatsion magsadlar bilan o'zaro mos kelishini xolisona
asoslaydi. Kamchiliklari:  murakkabligi, ko'p mehnat talab gilishi, o’ta
gimmatligi.

7. Reklama byudjeti hajmini ekspert baholash usosida bashorat qilish
usuli. Mazkur usul jarayonining mohiyati quyidagicha. Besh-o'nta kishidan
iborat ckspertlar guruhi taklif ctiladi. Ammo, ular kommunikatorning reklama
bo‘limlarida ishlashlari shart emas. Ekspertlar sotish hajmiga ta’sir ko*rsatadigan
omillarning qisgacha ro‘yxati va har bir omilning sotish hajmiga ganday va gay
darajada ta’sir ko‘rsatishi hagida ma’tumotga ega bo‘lishlari magsadga muvofiq.
Keyin ckspertlar bir-birdan mustaqil ravishda o*zlarining reklama byudjeti hajmi
loyihalarini  ishlab  chiqadilar. Loyihalardagi  ma’fumotlaming  o'rtacha
ko rsatkichlari hisoblab chigiladi.

Ekspert baholash usulining zamonaviy shakilari mavjud. Ular qatoriga Dj.
Rossiter va L. Persi taklif ctgan NUP/3V usuli kiradi. Mazkur usulning afzalligi
uning kara xarajatli ckanligidadir. Ayni paytda ekspert baholarni yetarlicha aniq
deb bolmaydi.

8. Reklama  xavajatlari va  sotish  hajmining  o'zgarishi o ‘rtasidagi
alogudorlikning har xil matematik madellarini go'llash. Bunday modellarni
ko‘plab uchratish mumkin. Biz ecsa, usulning go‘llanishini M. Vaydel - X. Volf
modeli misolida ko‘rib chigqamiz. Model tovar savdosi hajmining birinchi
davrdagi o'zgarishi to'rt omiining. rekfama xarajatlari, reklamaning, bozorning
reklama  gilinayotgan  tovarlarga  tolaligi - darajasining  savdoga  ta’sirini
ifodalovehi  konstantlari;  sade  hajmining  pasayvishini  aks  cttiruvchi
konstantlarninig natijasi degan tarazga asoslanadi. Modelning asosiy tenglamasi
quyidagi ko rinishga ega:

ds/dtqra®M-S/M-bS
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Bu yerda S -t davr ichidagi tovar savdosi haymi (o*zgaruvchan); ds/df — L
davt ichida tovar sotilishi hajmining o°zgarishi: A — C davr ichidagi reklama
xarajati hajmi (o‘zgaruvchan); r  reklamaning tovar aylanishiga ta'siri (S q 0
bo*lgan sharoitda (konstanta) reklamaga sarflangan har bir pul birligining sotish
hajmiga ko'rsatgan ta’sin sifatida belgilanadi): M — bozorning tegishli tovar
bilan boyitilishi darajasi (parametr); b — sotish hajmining kichrayishi (A q 0
sharoitida (konstanta) sotish hapmining har bir vaqt birligi ichida kamayadigan
ulushi sifatida belgitanadi).

Shunday qilib, tenglamadan kelib chiqadiki, reklamaning sotish hajmiga
ta’siri konstantining givmati qanchalik vuqori bo'lsa, tovar sotig'i bajmining
o'sishi shunchalik vuqori bo’ladi, va bozor firma tovarlari bilan qanchalik
bovitilgan bo-lsa. sotish hagmining kamavishi konstantining giymati shunchalik
kichik bo'ladi.

Usulning afzalligi shudaki, reklama xarajatlari nafaqat sotish hajmining
ko ngildagidek o‘sishiga, balki bozor xususivatlariga ham mos keladi.
Kamchiligi murakkabligi va ko'p mehnatni talab ctishidadir. Budan tashqari,
rcklama ta'sirt miqdorining mavhumligi uning ajralmas xususiyati bo'lib qolar
ekan, model ko‘rsatkichlararo lunksional tobelikni ham nazarda tutadi.
Tenglama parametrlarini belgilashda, keyinroq esa, ularninig yordamida amalga
oshiriladigan hisob-kitoblarda yo*l qoyiladigan xatolar ckspert baholash,
tajribali amaliyotchi  mutaxassislardan  foydalanishda  yo'l qo‘yiladigan
kamchliklarga nisbatan ancha ko p bolishi mumkin.

9. Reklama  bvudjetinl xardjatlarst rejalash asosida  ishluh
chigish. Reklama xarajati rejasi qo'yilgan magsadlarni amalga oshirishga
garatilgan har xil rcklama tadbirlariga sarflanadigan xarajatlar smetasidan iborat.
Mazkur usul rekiama byudjetini ishlab chigish masalalarining ikkinchi katia
bloki - reklamaga ajratiladigan mablagni tagsimlash. bilan bevosita aloqador.

Reklamaga ajratilgan  mablag'ni  taqsimlash  quyidagi vo‘nalishlarda
amalga oshiriladi:

a) reklama faolivatining vazifalariga ko ‘va;
b) sotish hududlariga ko ‘ra;

v} reklcma vositalariga ko va;

o) reklama qilimevchi tovarga ko 'ra.

Varifalariga ko*ra reklama byudjetining asosiy moddalari quyidagilardir:
mia ' muriy xarajatlar - reklama xizmati xodimlarining oylik ish haqlari, ustama
xarajatlar va boshqalar;
reklama  rargatish makonini uchin sarflanadigan xarajatiar (eng  Kalta
moddalardan biri) — gazcta sahifalaridan o‘rinlar, televidenie va radio efirlari
vaqtini, maxsus reklama shchitlaridan beriladigan joviarni. varagalar vopishtirish
va turli reklama tashuvchilarni transport va boshqalarda joylashtirish uchun
o'rinlar sotib olish.
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reklama tashuvchilarnt - videoroliklar. plakatlar, bosma reklamaning boshqga
vositalari. tashqi reklama tashuvchilari va boshqalami ishfab
chigarishga sartlanadigan xarajatlar;

reklama agentliklari gonorarlari (qalam haqlari).

reklamu xarajaiining boshqga turtart (masalan, ma’lumotlar bazasini sotib olish.
pochta, transport xarajatlari va boshqalar).

Reklamaga ajratilgan  xarajatlar  yo-nalishini  belgilovehi qolgan uch
mezonning mohiyati ularning nomlarida o'z ifodasini topgan: sofilish hududiari
bo vicha, rekfama vositalari bo yicha, reklama gilimchi tovarga ko ‘ra.

Reklama byudjetini ishlab chigishning bayon etilgan usullari tahliliga
yakun yasar ckanmiz, shuni gayd etish joizki. keltirilean usullarning hech birini
umumiy deb tan olish va ular reklama xarajatlarining anig va yagona hisob-
kitobi darajasini kafolatlaydi deb ishonish mumkin emas. Kommunikator
mustaqil tarzda. o°z marketing va reklama faoliyati xususiyatlarini hisobga olib,
eng samarali usulni tanlashi lozim.

Nazorat va muhokama uchun savollar:

i. Marketingda reklama tushunchasi va uni boshqarishning ahamiyati
haqgida fikrtang.

2. Reklama magsadlarini nima?

3. Reklama magsadlari ganday aniglanadi?

4. Reklama murojaatini nima?

5. Reklama murojaatini ishlab chigishning asosiy bosqichlari qaysilar?

6. Reklama byudjetini aniglash usullarini bilasizmi?



T-MAVZU.TO*G*RIDAN-TO*G*'RI MARKETING VA
KOMPYUTER TARMOQLARIDAGI MARKETING
Reja:
7.1.To‘g ridan-to’g‘ri  marketing va
marketing hagida tushuncha.
7.2. Marketing faoliyatini samarali tashkil etishda AKTning o‘rni.

kompyuter tarmoglaridagi

7.1.To‘g ridan-to*g‘vi marketing va kompyuter tarmoglaridagi
marketing haqida tushuncha.

Hozirgi paytda global igtisodiyotda kompyuter va telekommunikatsiva
texnologiyatarini, dasturiy ta’minet mahsulotiarini ishlab chiqarishni va ular
asosida keng turdagi interfaol xizmatlar ko*rsatishni o'z ichiga olgan AKTning
roli va ahamiyati tobora oortib bormoqgda. Shu bois har vili barcha davlatlar
ortasida  mamlakatda AK'Tni rivojlantirish bo‘yicha yagona rivojlanish
mezonlari (ID1) asosida reyting tuziladi. 2017 yili bu reytingda 176 ta davlat
gatnashib, Islandiya birinchi o'rinni cgalladi. Yil davomida barcha mamlakatlar
uchun o'rtacha IDI 0,18 punktga o'sib, 5.1 balimi tashkil etdi va birinchi marta
bu o‘lchovning kotarilishi kuzatildi. Dunyo mintagalari orasida eng yugori (7,50
ball) o‘rtacha ko'rsatkichga erishadigan Ycevropa AKT  rivojlanishida
yetakchilikni qo‘ldan bermay kelmogda. Amerika mintagasida esa DI reytingini
AQSh va Kanada boshgarmoqda.

2017 vilgi IDI reytingi g oliblari quyidagi I-jadvalda keltirtlgan.

7.1-jadval
Dunyo mintaqalari o rtasida o'tkazilgan IDI reytingi g*oliblari

2014 yil 2015 yil 2016 yil 2017 yil
1-0*rin Dartiya Koreya Koreya Islandiya
2-0'rin Koreya Dcml\a | Islandiya Koreva
3-0°rin Shvesiya Islandiya : Dam\a Shveysariva

AK'Tping rivojlanishi mamlakatning barcha sohadagi ragobatdoshligi
darajasiga ijobiy ta’sir ke‘rsatadi. Chunki ular katta hajmdagi axborotni to*plash,
umumlashtirish va samarali boshgarish uchun qulay sharoitlar yaratadi.

Bubevositamamlakatiqtisodivoti jadal tivojlanishiga, ulardan korxonalarda
fovdalanish esa marketing samaradorligini ko*tarishga olib keladi. Shu bois
vurtimizda ushbu sohani ravnaq toptirish 2013-2020 yiflarda O zbekiston
Respublikasining  Milliy  axborot-kommunikatsiva  tizimini  rivojlantirish
kompleks dasturi asosida amalga oshirilmoqda.

Dasturning  maqsadi  mamlakat  igtisodiyotining  barcha  sohalariga
zamonaviy AKTni yanada kengroq tatbiq ctishdan., axborot resurslarm va
tarmoglarini jadal rivojlantirishni  ta"minlashdan,  shuningdek  tadbirkorlik
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sub’cktlart va aholiga ko'rsatifayotgan intcraktiv  davlat  xizmatlarini
kengaytirishni rag‘batlantirishdan iboratdir.

2017-2021 villarda O'zbekiston Respublikasini rivojlantirishning beshta
ustuvor yo'nalishi bo*vicha Harakatlar strategivasida xizmat ko‘rsatish sohasini
jadal rivojlantirish, yalpi ichki mahsulotni shakilantirishda xizmatlarning o*rni va
ulushini oshirish, ko‘rsatilayotgan xizmatlar tarkibini. ecng avvalo. ularning
zamonaviy yuqori texnologik turlari hisobiga tubdan ofzgartirish ustuvor
vazifalardan biri sitatida belgilangan. Uni izchil amalga oshirish natijasida aholi
va tadbirkorlik sub’ektlarining axborot-kommunikatsiya xizmatlariga bo‘lgan
talabi magsadli qondiriladi

Binobarin, AKT imkoniyatiaridan ogilona foydalanish korxonalaring
moliyaviy va marketing masalalarini kompleks tarzda tadqiq qilish hamda har
tomonlama asoslangan taklif-tavsivalar ishlab chigish zarur. Bu biz tanlagan
mnavzu nihoyatda dolzarb ekanligini anglatadi.

7.2. Marketing faoliyatini samarali tashkil etishda AKTning o‘rni

Marketing faoliyatini samarali tashkil etish, mahsulotlar va xizmatlarni
bozorga olib chiqish, iste’molchilar talab-istaklarini o‘rganishning asosiy
vositasi sifatida AKTning vazifalariga quvidagilar kiradi:

- iste’'molchilaming xizmatlar va mahsulotlarga talablarini inobatga olgan
holda, sotib olish qobiliyatini tadgiq etish usullarini ishlab chigish va ularni
amaliyotda qo‘llashga ko*maklashish;

- korxona ishlab chigargan mahsulotiar hamda ko'rsatgan xizmatlarning
raqobatdoshligi indeksini aniqlash va baholash:

- iste"'molchilarning mahsulotlar va xizmatlarga bo‘lgan talablarini aniglash
va o'sish dinamikasini hisoblash;

- raqobatdosh korxonalar qondira olmayotgan bozor talablarini aniglash;

- korxonalar mahsulotlarini ulaming sotish kanallariga tagsimlash bo‘yicha
innovatsion yondashuvlarni ishiab chigish.

Marketologlar fagat xaridor va uning talabini aniglash bilan qizigib
golmay, o'z raqobaichilari va ulaming xizmatiaridan, mamlakatdagi va
dunyodagi iqtisodiy ahvoldan boxabar bo‘lishlari lozim. Bunday faolivat yirik
korxona-kompaniyalar hayotida beqiyos ahamivatga ega. Inchunin, igtisodiy
inqiroz paytida ular yangi xizmatlarni tashkil ctish uchun katta mablag’iar
sarflashadi. Marketing mutaxassislari muammoni o‘rganish jarayonida tadqigot
maqsadini  aniq belgilashlari va  zarur ma’lumotlami  yig'ishlari  kerak.
Ma’'lumotlarni vig'ish mexanizmi har xil bolib, ularni gazetalardan. maxsus
ommaviy jurnallardan olish. iste’'molchilar bilan bevosita mulogot gilish va
fjtimoiy so'rovlar orqali to*plash mumkin. Isie¢'molichilarning mahsulot hagidagi
fikr-mulohazalarimi aniglash ko pincha anketa va intervyular vositasida amalga
oshirtladi. Intervyular ofish hamda fikrlarni jamlashda zamonaviy AKTdan va
dasturlardan foydalanish joiz. Marketing tadgiqotlari AKT ko‘magida tashkil
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ctilsa, marketologlarning iste’molchilar va o'z  mahsulotlart  to'g'risida
ma’lumotlar to*plab. tahlil gilishi ancha osonlashadi va samaradorligi oshadi.

Rivojlangan daviatlarda kompaniyalaming marketing faoliyatini samarali
vo'lga go'yishda AK Tdan foydalaniladigan quyidagi tadbirfar go*{lanilaladi:

- mahsulot sotish va yctkazib berish vositalarini o’z ichiga olgan tashqi
muhit tahlifi, Tahlil natijalariga ko'ra, biznes faoliyatiga ko'maklashadigan va
unga to*sqinlik giluvchi omillar oydinlashadi. Bu mavjud muammolami hal etish
va marketing bo‘yicha zarur qarorlar gabul gilishga, AKT ma’lumotiar bankini
shakllantirishga ko maklashadi:

- iste’molchilarni kompleks o‘rganish jarayonida “sotib olish™ bo'yicha
qaror qabul gilish motiviga cga mijozlarning demografik, moliyaviy, geografik
ma’lumotlarini 1ahlil etishda AK'T'dan foydalanish;

- vyangi xizmatlarni yaratishda. cski  tizimlarni  yangilash  uchun
konsepsiyalar ishlab chigishda va mavjud xizmatlarni rejalashtirishda AKTdan
foydalanish; ,

- tayyor mahsulotlarni tarqatish va sotishni rejalashtirishda AKTdan
foydalanish;

- korxona va mahsulotni reklama qilishda, nufuzli notijorat tadbirlarini
tashkil etishda AK Tdan foydalanish:

- narx-navo sivosatini amalga oshirishda, narxlarni rejalashtirishda va
narxlar bo‘yicha chegirmalarni hisoblashda AKTdan foydalanish;

- marketing faoliyatini tizim sitatida boshqgarishda va marketing dasturini
ishlab chigishda AKTdan foydalanish:

- korxona bozoridagi xatar va daromadlarini baholashda. marketing
garorlari samaradorligini hisoblashda AKTdan foydalanish.

Korxona matketing faoliyatini boshgarishaing eng ilg‘or usullaridan bisi
sifatida zamonaviy igtisodiyotga AKTning samarali vositasi sanalmish Internet
texnologivalari ham jadal kirib kelmoqda. Bugungi kunda ularni amaliyotga
tatbiq etish va strategiyalarini belgilash dolzarb vazifalardan biri hisoblanadi.

Korxonalar oz mijozlari va sheriklari o‘rtasida axborot almashinuvini
yo'lga qotyishlari xizmat ko rsatishni samarali tashkillashtirish va taqdim etish,
noyob mijozlarni qamrab olish va ularga qulaylik yaratish uchun Katta
imkoniyatlar yaratadi.

Kompaniyalaming marketing faolivatini samarali tashkil etishda
noan anaviy biznes sifatida Internet marketlar, ya'ni World Wide Web (WWW)
Internet savdo tarmoglari jadal rivojlanib bormogda.

Nazorat va muhokama achun savollar:

I. To‘gridan-to*g ri marketing haqida so'zlang.

2. Bugungi kunda rivojlangan kompyuter tumoglaridagi marketing haqida
nimalarni bilasiz?

3. Marketing kommunikatsiva tizimida AKT nechog liq kerak?

4. Marketing faolivatini samarali tashkil etishda AKTning o'rnt qanchalik
muhim?
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8-MAVZU. KOMMUNIKATSIYANING BOSHQA VOSITALARI
Reja:
8.1. Internetning rivojlanishi hagida.
8.2, Internetning kommunikatsion modeli.
8.3. Onlayn xulg-atvor va marketing kommunikatsivalari.
8.4. Merchendayzing tushunchasi va mohiyati.

8.Linternetning rivojlanishi hagida

Taraqqiy etgan aksariyat odamiar uchun internet paydo bo‘lgunga qadar
davrni yoki internctsiz hayotni tasavvur qilish juda qiyin. Internet 1995 vilda
AQSH va Yevropaning ayrim akademik foydalanuvchilari uchun mintaqaviy
darajada foydalanilgan edi. Dastlabki kunfarda intcrnet texnologivasi biznes
guruhlar uchun o’z biznesini garor toptirish, tashkiliy kontentini ishlab chigishga
yo'naltirilgan edi. Biroq, elektron tijorat, AKT qo‘lianilishi va joriy etilishining
jadal suratlar bilan taraqiy etishi turli davralarda muhokama gilina boshlandi
(Buhalis, 2000; Buhalis i zakoni, 2001). Mazkur bobda internet, hisoblash
mashinalari rivojlanishi va ulardan foydatanish imkoniyatining kengayishidagi
tub o°zgarishlar va mazkur o*zgarishtarning turizm va mehmonxona xo*jaligida
markcting kommunikatsiyalari. savyohatlarni tashkil etishda qo*llanioishi ko*rib
chiqiladi.

Shaxsiy kompyuterlar va internetning inson faoliyatiga chuqur kirib
borishi dunyoning aksariyat gismida mchnat harakteri, bo'sh vaqt, axborotlardan
foydalanish OAVni o’zgartirib  yubordi. Masalan Anglivada Intemetdan
foydalanuvchi aholi 2000 yilda 30% bo‘lsa. 2006 yilda ikki baravar ortib 60%
yetdi. (The Communications Market 2006, kevnote, 2007:7).

Butunjahon o rgimchak to*rif WWW)da reklama kontenti tez suratiar bilan
o'sib bormoqda, ayniqsa turizm va mchmonxona xo‘jaligida marketing
kommunikatsiyalari sohasida asosiy vosita sifatida qo‘ilaniimogda. 2000 yilda
internet-rcklamaning  o'sish surati birmuncha pasaydi, 2003 yilda asosiy
harajattar reklamaga sarflandi. Ayniqsa Angliyala bu 136.4% o'sdi. Bu internet
reklama turlarining rivojlanishi, pullik xabarlar va homivlik reklamatari bilan
bog*ligdir. The Communications Market 2006, keynote, 2007:5). Shundan so‘ng
2004 yilda 77%, 2005 yilda 65% va 2006 vilning birinchi yarmida 2003 yilning
shu davriga nisbatan 40% o°sdi. Shunga garamasdan o°sish suratining pasayishi
ushbu ragamlar internetning tez rivojlanayotgan reklama etuvchi vosita
ekanligidan dalolat beradi.

Bu o'z navbatida reklama harajatlarining  yildan-vilga pasavib
borayotganligini  bildiradi. (The Communications Market 2006. keynote.
2007:5). Internet-reklama Byurosi (1AB)ning ta’kidlashicha, internet-reklama
Angliya reklama industriyvasida 2006 vilda 11.4% ulushga cga bo'lgan Price
Waterhouse Coopers [PwC]. Global Entcrtainment and Media OQutlook 2006-
2010, cited from www.iabuk.net), bu o'sish surati iste’'moichilarning talabiga
to’lig mos kelmasligi va kam tadqgiq etilganligiga qaramasdan saglanib
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gqolmoqda. Ayrim tadqigotchilarning ma’lumotiga ko‘ra iste’molchilaming
reklama agentliklari bilan hamkerlikda onlayn reklama ishlab chitqishda ishtirok
ctishi  ularning iste’mol  xulg-atvori  va  iste’molchi  ustanovkalarining
shakllanishiga ijobiy ta’sir ko*rsatar ekan (Wu ot al. (2008)).

8.2.Internetning kommunuikatsion modeli

Internet-kommunikatsiyaning qiymati juda katta va bu tez suratlar bilan
muntazam ravishda o°sib bormogda. Chunki kundan-kunga yangi marshrutlar.
toydalanuvchilarning internet imkoniyatlaridan toydalanishlari, foydalanuvchilar
turmush tarzi(harid, ehtiyojlari. istak-hohishlarining internetga uyg unlashuvi
kuzatilmoqda. Bu Yevropa turistik  biznesida ham  dolzarb  masaladir.
Ma'lumotlariga ko*ra 2006 yildan 2010 yilga gadar YEI turagentliklarida onlayn
chakana savdo 20% o*sadi va $69 mlrd yvetadi (Euromonitor International).

Internet marketing - bu axborot marketing faolivatining falsafa
majmuasi, strategiyasi va vositasi bulib, u bozorni tadkik ctish, axborot muxitini
mukobil tuzish, tovarlar, goyalar va xizmatlarni siljitish, sotish va xarid gilishdir.
Shu bilan bir katorda Internet-marketing marketingning mustakil sohasi bulmay.
balki marketing tahlili va ta’sirining vositalaridan biri, firmaning umumiy
marketing strategiyasining tarkibiy kismlaridan biri xisorblanadi.'”

Angliva reklama industriyasida internet-marketingdan foydalunuvchi cng
tez rivojlanayotgan mamlakat hisoblanadi. 2006 yilda internct-reklama
harajatlari £2 milliardga teng bo'ldi. Shu bilan birga internet-reklama harajatlari
o'sishi bilan boshga QOAV harajatlarining pasayishi kurzatilmogda. 2006 yilda
internet reklama harcajatiari 7% o'sdi va boshga tarmoglarda csa harajatlar 1%
pasaydi (WARC/TAB/PwC, 2007). Reklamaning boshqga turlari bo‘yicha
harajatiar ham shu tarzda 1% pasayishga ega bo‘ldi. Hagigatan ham internet-
rcklama harajatlari 10% ortiq ulushni egallamoqda. Bugungi kunda internct-
reklama harajatlari dunyo bo'yicha o'rtacha 58% ga teng bo‘lsa, Angliyada
2006 yilning ikkinchi yarmida 12% dan ortiqroq ulushga ega bo'lgan.

IAB ma’lumotlariga ko‘ra 2006 yilda bannerlar va onlayn homiylik
asosida  reklamalar namoyishi 35% o'sdi. Biroq, bu borada asosiy yetakchi
pullik gidirav bolib 2006 yilda 50% dan ortiqroq o'sib. £1,2 wlvd. yoki onlayn-
reklama harajatlarning deyarli 38% ini tashkil etdi.

Birog, shuni him alohida ta’kidiash joizki, internet rcklama samaradorligi
va bozor ulushining sezilarli darajada o-sishi bilan bir vagida uning asosiy
sohalart avtomobil. texnika, ko*chmas mulk va chakana savdo bo'lib qolmoqda.

Pull- push modellari

Kommunikatsiva miksi tuzilishi va amalga oshirish usultari (media
kanallar) magsadli gatlamning ma’tumoi chtiyojlariga garab tanlanishi tozim,
shunga qarab itarish, tortish yoki profayl strategiyasi qullanadi. Kupchifik
tarizan va mehmonxana biznesi tashkilotlart uchun yondashuvlar kombinatsivasi

U braeshavdfiova S Va bostagadar Macketting kotwmanikidsivasi
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kattaroq kampaniya utkazishni tagazo qiladi, lekin kichik va o‘rta xajmli
tashkilotlar  uchun ishlatilisht mumkin bo‘lgan  yondashuvlar  turlari
chegaralangan. Tashkilotning xajmi turli media kanallar orqali tarqatiladigan
resurstar darajasini ham belgilaydi. Televizion reklama ko‘pchilik tashkilotlar
uchun juda qimmat va aniq bir odamlar gismiga fokus qilish borasida tug'ri
kelmaydi. Har bir maqgsadli gruppaga taqdim qilinadigan ma'lumotlar turlarini
kommunikatsiya miksi belgilaydi, shuning uchun ham asosiy dizayn,
vetkaziladigan {ikr, shikoyatlar. ratsional yoki emotsional, nusxa va tasvir
mikstari aniglaghtirilishi lozim. Masalan yorgin va provakatsion tasvirlar tortish-
pull kampaniyasi orgali billbordlar va avtobuslarda joylashtirilishi lozim, va ular
yanada detallar bilan boyitilgan kommunikatsiva va promo materialtarni push-
siljitish strategiyasi orqali mos vositachilar orqali mijozlarga yetkaziladi.

Turizm va mehmonxona industriyasi internet-reklama rivojlanishida
asosiy sohalardan biri hisoblansada, reklama bozoridagi ulushining ofsishi
boshqa sohalar bilan proporsionat o‘sishga erisha olmaydi. Shuningdck ushbu
sohada reklama faoliyati u darajada katta bo*la olmaydi.

IAB ma’lumotlariga ko‘ra muvaffaqiyatning asosily omiii keng polosali
internet imkoniyatlaridan foydalanish bo‘lib, muitimedia texnologiyasining
internetdagi reklamada qo*lash, aynigsa video va audio fayllardan foydalanishda
namoyon bo‘lmogda. Bu oz navbatida YouTube va MySpace, turizm va sayohat
magsadlarida foydalaniladigan turli aralash saytlar orqali foydalanuvchilar
kontentining o*sishi bilan bog'liq. (www.iabuk.net).

Misol

Intemet  texnologiyasining joriy etilishi ommaviy ovqatlanish va
mehmondorchilik industrivasi uchun bilvosita munosabatlar sifatida qabul
qilinsada. bunday texnologik o zgarishlar yordamida ma’lum naflikka erishish
mumkin. Ayrim mehmonxona tarmoqlari mavjud texnologiyalar yordamida
audio-vizual vositalami qamrab olgan va magsadli auditorivada ijobiy taassurot
goldirishga xizmat giluvchi dinamik vcb-saytlarni yaratishga katta e’tibor
qaratadilar. Bu saytga interaktiv va vizual elementlami qo*shish imkonini, sayt
orqali mehmonxona bo'ylab virtual sayohat qilish imkonin beradi va
mehmonxona uchun qulay muhit yaratib beradi. Mehmonxonalar uchun
vositachi-saytlarini yaratish butik-otel yoki imass-market (ommaviy do‘kon)
kabi eng ommaviy bo'lgan mahsulotlarmi sotishga qaratilgan  bo'lib,
arzonlashtirilgan  xonalarni  sotish., bron qilishga mo-ljallanadi  (masalan,
www. laterooms.com). Bu esa iste’'molchilarga sayohat davrida turning turli
elementlarini  alohida-alohida bron qilish imkoniyatini yaratadi. Onlayn-
serverlar yordamida alohida va mukammal turpaketlarni ishlab chiqish elektron
vositachilar sonining ortishiga. onlayn yoki offlayn rejimda ishlaydigan yangi
mahsulottar yaratish, yangi turistik mahsulotlarni ishlab chigish va reklamaning
yangi yo‘nalishlarini izlab topish imkonini heradi.
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2007 yil yanvar holatiga ko‘ra saytlar 19.7 min. kishi uchun tovarfar va
xizmatlar sotiladigan cng ommabop “oniayn-savdo maydonchasi™ ga aylanib
ulgurdi. Angliyaning bozor tadgigotlari Byurosining 2007 yil yanvarida
o‘tkazilgan tadgigot ma’lumotlariga ko'ra ¢ng ommabop onlayn-tadbirlarning

26.1 min. elektronnoy pochta

22.8 min. axborot vositalari;

16.7 min. sayyohat marshrutlari tuzish:

14.1 min.kino/teatr/konsert, e’lonlar targatish;

£2.2 min.bo*sh ish o'rinlarini gidirishga yo-naltirilgan (BMRB, I'ebruary
2007).

BMRB Internct-reklama bo'yicha hisobotiga ko‘ra 2007 yilda Anglivada
mehmonxona va turli reyslar to'g'risida ma’lumotlar qidinsh eng ommaviy
hisoblangan faoliyat turlarida 3 o‘rinda turgan. 71% katta yoshdagi anglivaliklar
so‘rov o‘tkazilgunga qadar 3 oy oldin internctdan foydalanishgan, Iste"molchilar
harid xususivatiga ko‘ra 51% katta yoshdagi kishilar internet orgali haridni
amalga oshirishgan va hech bo‘lmaganda chipta yoki joylashtirish vositalari
uchun haridni amalga oshirgan. Bu filmlar va musiga mahsulotiaridan keyin
turadigan ikkinchi mahsulot {uridir,

Ta'kidlash joizki, turistik ~izmatlar bozori axborotlari ulkan bozor
hisoblanib, brendlar uchun ham o‘z marketing kommunikatsiyalarini yo-naltirish
uchun ahamiyatlidir. Axborotlarni qidirish va onlayn haridlar yaqin 3 yil ichida
barqaror o'sish suratiga ega. Shuningdek, internet-reklama bozorining jadal
o‘sishi saglanib qoladi. Bu internct-reklamaning reklama tarixida eng tez
rivojlanayotgan turi ekanligidan dalolat beradi. Angliya bozor uchun bu yagin
kelajakda hargjatlarning 48%  o'sishini hisobga olgan holda 25% darajasida
bargaror o‘sishi kuzatiladi va 2010-2011 yillarda £7.97 mlrd. ga teng bo‘ladi
('The Communications Market 2006, keynote. 2007:22).

Kadrlarni tanlash, moliyalashtirish. texnik jthat va ko'ngilochar tadbiclar
bo‘yicha reklama byudjeti reytingda S o'rinda. Haqigatda esa Angliyada
reklama tadbirlarini tashkil ctish va bannerlar uchun harajatlar ko‘prog. Bu
holatda Anglivada onlayn-turizm. mehmondorchilikning rivojlanishi va reklama
byudjeti xajmi o-rtasida tafovut saqlanib qoladi.

8.3.0nlayn xulg-atvor va marketing kKommunikatsiyalari

Onlayn-kommunikatsiya strategivasi ko‘p jihatdan korxonalarning
an‘anaviy strategiyalariga o’xshash boladi. Bugungi kunda deyarlt barcha
kompaniyalarning oz sayti mavjud bo‘lib, potensial mijozlar kompaniya
tomonidan taklif gilinayotgan tovarlar. xizmatlar va turli takliflar to'g risida
zarur axborotlarni izlashi mumkin,  Veb-saytlar kompaniyularning magsadbi
axborotlarni  yornaltirishga  garatilgan  integratsiyalashgan  marketing
kommunikatsiyalarining  tackibty gismi bo'lishi nwumkin. Shu bois saytlar
munlazam ravishda aynan vo*naltirilgan operatsiyalarga ixtisoslashib bormogda.
Shunimg uchun ularning funksionallie harid jarayonida imkon qadar katta
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hajmdagi axborot oqimini 1aqdim qila olishi kerak. Onlayn-reklama eng avvalo
xabar berish, brend to'g'risida xabardor gilish. yangi munosabatlarni
shakllantirish va o°zgartirish, harakatga, ya'ni harid gilishga yoki qo‘shimcha
axborot olishga undash, mijozlar sodigligini saglab qolish va mijozlar bazasini
shakllantirishga qaratitishi kerak.

Internet-reklamaning turlan

Internetda reklama mohiyatan uch xil formatda amalga oshadi:

1. gidiruy marketingi (scarch marketing)

2. tasnifly reklama (classified advertising)

3. tasviry reklama (display advertising)

Onlayn tasnifiy reklama reklamaning an*anaviy bosma turlari kabi bo*lib,
xizmatlarming katalogi, ro‘yxati shaklda tuziladi. Masalan, mehmonxona
tarmoglari (www.hiphotels.com) yoki teatr biletlari
(www . TheatreTicketsDirecl.co.uk)  shular  jumlasidan.Internetdagi tub
o'zgarishlar keng polosati tarmoqlarni joriy ctish bilan amalga oshdi. 2008 vilga
kelib Angliyada uy xocjaliklarining 65% internet tarmog iga ulangan bo'lsa,
shundan 56% (taxminan 8.9 min) keng polosali tarmogqa ulangan edi. Bu o‘tgan
yilga nisbatan 5% ortiq edi (Office of National Statistics, 2008). Keng polosali
ulanish tarmoqning yuklanishini kamaytiradi va fovdalanuvchilarming ko‘prog
internct sahitalarini ko‘rish imkoninj beradi. Keyingi yillarda keng polosali
utanishning turlari va shakllari soni ortib bormogda. Bu keng polosali
ulanishning imkoniyatlaridan kengroq foydalanish bilan bog'liq. Internet-
reklama Byurosi (1AB), prognoziga ko‘ra 2010 vilda Angliyada uy
xo'jaliklarining 63.5%  keng polosali internet tarmog'iga ulanadi (Price
Waterhouse Coopers [PwC], Global Lntertainment and Media Outlook 2006-
2010, cited from www.jabuk.net). Bu shaxsiy kompyuter xotirasining
Kengayishi, amaliy dasturlar ishlab chigishda keskin o‘zgarishga olib kciadi.
Kundan-kunga musiqa va kino arzon va qulay bo‘lgan kliplarga o'z o‘rnini
bo*shatib bermoqgda, masalan multimedia kontenti aksariyat korxonalar uchun
butunjahon o‘rgimchak to'ri (WWW)da o'zini namovish etishda muhim rol
o'ynamoqda.

Bu marketing kommunikatsiyalari turlari va OAVning intemnet orqali
amalga oshishiga katta ta’sir ko'rsatdi. Mazkur bobda ushbu o‘zgarishlarning
turizm va mehmonxona xo‘jaligidagi ahamiyatiga alohida baho beriladi. Bu
birinchidan, sohaga oid ayrim intcrnet atamalariga tarit berish, internet
reklamaning  turli  strategiyalarini  tahlii  qilish.  ikkinchidan  ushbu
strategiyalarning yakuniy samarasi, ogibatlari va jadal suratlar bilan rivojlanib
borayotgan xizmatlar sohasining axborot almashinuvidagi ishtirokini yoritadi.

Internetning  gipermedia  muhitida  marketing  nazariyasi  va
metodologiyasidan kelib chiqgan bolib, an’anaviy marketing vositalaridan farqli
Xususivatlarga ega. Shulardan biri uning gipermedia tabiatiga egaligidir. U
axborotni taqdim etish va o'zlashtirishda yuqori samaradorlik mavjudligi bilan
Lavsillanadi. Biznes va iste’'molchilar ortasidagi munosabatlarni yaxshilashda
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markcting imkoniyatlarini sezilarli darajada oshiradi. Internet tarmog ining roli
kommunikatv funksiyalar bilan chegaralanib golmaydi, u bitimlar tuzadi,
xaridlar va to‘lovlarni amalga oshiradi, shu zayl global clektron bozor
xususiyatlarini tagdim ctadi.

Respublikamizda AKTni har tomonlama ravnaq toptirish. huqugiy-
tashkiliy va moddiv-texnik bazasini izchil takomillashtirishga alohida e’tibor
qaratilmoqda. Ushbu tamoyil asosida ilgor AKTning salohiyati, yutugiari va
innovatsivalari xalqimiz turmush darajasini vanada vuksaltirishga, odamlar
dunyoqarashini o‘zgartirishga, mamlakatimizni yanada rivojlantirib, nufuzini
jahonga yovishga yo'naltirifayotgani diqqatga sazovordir.

Bugungi kunda hukumatimiz tomonidan zamonaviy AKTni ommaviy
jorly ctish va ulardan foydalanishni ta’minlovchi strategivalarni amalga oshirish
bo'yicha muayyan ishlar olib borilmogda. Biznes sub’cktlaridan ragobat
sharoitida yashab qolishlari uchun mazkur vositalami ko‘prog qo‘llash talab
etilmogda. Bu korxonalarga elektron daviat xizmatlari ko‘rsatish tizimini jadal
rivojlantirish zarurligini anglatadi.

Korxona va biznes sub’ektlarining zamonaviy AKTdan toydalanishlari:

- kompaniyalarni davlat ro‘yxatidan o'tkazish va qayta ro"yxatdan
o“tkazishda;

- vakolatii tashkilotlardan loyiha hujjatlariga ruxsatnomalar olish va ular
bilan kelishish (ekologiya. qurilish, tabiiy resurslardan fovdalanish)da:

- litsenziyalar olish va ularning muddatini uzaytirishda;

- yuridik maslahatlar. qonun hujjatiariga Kiritilgan o‘zgartirishlar to-g'risida
0‘z vaqtida va to*liq axborot olishda;

- byudjetga (daromad, foyda, qo'shilgan giymat, yo‘l. yer soliqlari va
hokazolar) hamda byudjetdan tashgari fondlarga majburiy Korporativ to‘lovlarni
to*lashda;

- eksport  import operatsiyalari bo'yicha tovariarga ilova gilinadigan
hujjatlarni va bojxona to*loviarini rasmiylashtirishda:

- buxgalteriya, soliq va statistika hisobotlarni rasmiylashtirish va boshga
ishlarni amalga oshirishda asqatadi.

Korxonalar mahsulotlarini  samarali  sotishnt  tashkil  ctish  uchun
rivojlangan davlatlar amalivotida elektron tijorat (e-Commerce) vositalaridan
keng foydalanilmogda. Bu modellarga chuqurroq to'xtalsak, quyidagilarga
ishonch hosil gilamiz:

I. B2B (Business-to-Business) modelida biznes biznesga xizmatlar tagdim
etadi. Masalan. konsalting firmasi boshqga kompaniyaning savdo xodimlari uchun
trening xizmatlarini takdif gilsa. bu ikki yuridik shaxslar, ya'ni kompanivalar
o‘rtasidagi savdo alogalari hisobtanadi.

2.B2C (Business-to-Consumer) modelida biznes iste’molchiga xizmat
ko rsatadi. Masalan. iste"motchilarga ko*rsatiladigan servis xizmatlari.

3. B2G  (Business-to-Government) modelida  biznes  hukumatga, va'ni
vuridik shaxslar, tadbirkoriar daviat muassasalariga xizmat ko' rsatishadi.
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4.C2B  (Consumer-to-Business) modelida  xizmatlar  xususiy  shaxs
(iste’molchi) tomonidan tagdim etilganida iste’'molchi biznesga xizmat
ko‘rsatadi. Masalan, yangi mahsulotlar uchun goyalar taklif giladi. sharhlar
yozadi. Bunday aloqalar mijoz takliflarini oz ichiga oladi.

5.C2C  (Consumer-to-Consumer) modelida  iste’molchi  iste’'molchiga
xizmat ko‘rsatadi. Bunda mahsulotlar va xizmatlar almashinuvi tadbirkorlar
o'rtasida emas. balki jismoniy shaxslar o*rtasida sodir bo*ladi. Foydalanuvchilar
o‘rtasidagi eng yorgin tijorat alogalariga onlavn savdotar va axborot panellari
misol bo’ladi.

6. C2G  (Consumer-to-Government) modelida iste ' molchiga hukumatga
xizmat ko'rsatadi. Bunga soliglar to‘lash, saylovlarda ovoz berish va ijtimoiy
so‘rovlarda ishtirok etish kiradi.

7. G2B (Government-{o-Business) modelida xizmatlar davlat tomonidan
biznesga taqdim etiladi.

8. G2C (Government-to-Consumer) modelida hukumat iste’molchiga —
Jismoniy shaxsiarga davlat xizmatlari ko'rsatadi.

Elektron tijoratning B2B, B2C, (2B va C2C modellari rivojlangan
davlatlarda keng tarqatgan. Elektron tijorat (e-Commercelni rivojlantirish G2C
xizmatlarining muhim sektori hisoblanadi. Ushbu yo‘nalishning dolzarbligi,
birinchidan, aynan e-Commerce vositalari bilan daviat xaridiari va buyurtmalari
boyicha tenderlar tashkil etish, davlat investitsiva va innovatsiya loyihalarini,
ijtimoiy dasturlami bajarish asnosi davlat va biznesning o‘zaro igtisodiy
hamkorligi eng samarali tarzda amalga oshirilishi mumkin. Ikkinchidan, davlat
e-Commerce rivojlanishini rag-batlantirish orgali ham biznes sub’ektlariga, ham
aholiga davlat xizmatlari ko‘rsatadi. biznes mubhiti yaratilishiga ko*maklashadi.
Anigrog’i, G2B va G2C tizimlari clecktron hukumat tizimida fugarolik-huquqiy
va xo'jalik-huqugly munosabatlarining zarur infratuzitmasini tashkil etuvchi
B2B va B2C munosabatiart bilan tabiiy ravishda to*1diriladi.

Zamonaviy AKTning vazifasi, avvalambor. sifatli. ishonchli va
ragobatbardosh tovami. uning bozordagi o‘rni va xaridorgirligini aniglashdan
iborat boiadi. Lo'nda qilib aytganda, maxzkur jarayonda u vositachi vazifasini
o‘taydi. Vositachilik esa. har ikkala tomon - ishlab chigaruvchi va iste’molchi
manfaatli bitim tuzishiga imkoniyat yaratuvchi faolivatdir .

Zamonaviy AKTning ijtimoiy-igtisodiy taraqqiyotga ta’siri nihoyatda
vuqori. Bu ta’sir. eng avvato. mchnat unumdorligi o°sishida. raqobatdoshlik
ta'minlanishida. yangi ish o‘rinlari yaratilishida. ishlab chiqarish va xizmat
ko‘rsatish xarajatlari kamayishida namoyon boladi.

Korxonada axborot va kompyuter texnologivalarini rivojlantirish uning
marketing faoliyatint sifat jihatidan o*zgartiradi. Shuningdek, an’anaviy savdo
usuliga ketgan vaqt va xarajatlarni kamaytirib, mahsulot savdosi oshishiga va
foyda ko payishiga xizmat giladi.

Xullas, bizning  davrimizga kefib, axborot-kommunakatsiva
texnologivalari tom ma'noda ishlab chiqaruvchilar va xizmat ko rsatuvchilarning
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beminnat ko‘makchifariga aylandi. Ular tayyorlanayotgan mahsulotlar sifatini
vaxshilash va ragobatbardoshligini oshirishda. ichki va tashqi bozorlarga
chigarishda, xaridor topishda, xarajatlarni kamaytirib, samaradorlikni oshirishda,
algissa, mamlakat igtisodiyotini rivojlantirib, eksport salohiyatini yuksaltirishga
xizmat gilmoqgda.

8.4.Merchendayzing tushunchasi va mohiyati

Merchendayzing xaridorlarga keng mikyosda axborotiar berishga e'tiborni
karatish, uzgaruvchi talabga nisbatan moslashtirilgan baxo siyosatini olib borish,
dukonlar ichki reklamasi, kushimcha xizmatlarni  Kupaytirish.  talabni
ragbatlantirish kabilarni uz ichiga oladi. Merchendayzing vositalari va tadbiriari
dukon savdo maydonlaridan tula fovdalanish va yukori darajada rentabelikka
erishishni kurzda tutadi. Supermarketlarda savdo faoliyatining muvaffakiyati,
kaysi tovar uning assortimentiga kushilganligi, kaerda wva kanday
Jjoylashtirilganligi, tovar bulimining joylashishi. xaridorlar xarakati okimining
savdo maydonida tashkil etilishi xamda iste’molchilar psixologivasini bilish
kabilarga boglik bo'ladi."*Natijada xar bir metr savdo maydonidan samarali
foydalaniladi va samaradorlikka erishiladi.

Savdodagi marketing bo‘yicha mutaxassis (merchendayzer) dan bozorni,
tovarni, rentabellik masalalarini foyda va boshkarishni, tovarni ishlab chigarish
texnologivasini  va undagi uzgarishlarni  yaxshi  bilishi  talab  ctiladi.
Merchendayzer doimo tovarni fagat baxosidagi farkidangina emas, balki uning
kuprok aylanishidan va savdo maydonida uzluksiz tovarlar bulishi natijasida
foyda kelishini ta’miniashi lozim.

Chakana savdo korxonalaridagi murakkab mustakil jarayonlardan biri
bulib, merchendayzing xisoblanadi. Agar supermarket tarmoklangan bulsa
aloxida merchendayzing bulimini tuzish zarur va aksincha aloxida dukonlarda
merchendayzing bo'yicha mutaxassisiar tijorat bulimi tarkibiga kiritiladi.

Mustaqil merchendayzing  bulimi  mavjud  bo’lgan
tarmoglangan supermarketlarda mazkur bulimning funksiyalari quyidagilardan
iboratbofadi:

-tashqi muxitning monitoringi

-sanitariya va yongin xavfsizligini urganish

-rakobatchilar monitoringi va benchmarkingi

-savdo zalida tovar guruxlarining joylashgan joyini aniklash
-planogrammalarni tuzish va muvoliklushtirish

-planogrammalarni tuzish

-planogrammalarni logistika bitan muvoliklashtirish.

-ichki dukon merchendayzing jarayonini tashkil ctish

-dukonlarda tovarlar bo yicha tadbirlarni utkazish grafigini shak/lantirish
-tadbirlarni gralik asosida utkazish

Frgashsodgaeva Sy, Samadoy
Konmmmihatsivasi Oguv qo' Tl T «QTISODL

VAlmadi o evin NEL O Sharipoy (B Marketmyg
DE 209 - IS
8Y



-merchendayzingnt nazorat qilish.

Yugoridagi funksiyalarni sifatli va tizimhi bajarish uchun mazur bulim
standartlar va yuriknomalarga cga bulish lozim. Standartlarni ishlab chikishda
kuyida keltirilgan nazaviyalar va tamoytillarga asoslanish maksadga muvofikdir:

1. Sanitariva me’yorlari va  koidalarica amal qilish tamoyili (davlat
tashkilotlarining savdo shoxobchalarini xavisish taolivat vuritishitalablari):

2. Iste’molchilar  okimlari nazariyvasi (dukon ichida iste’molchilarni
xarakatlanish yvunalishini aks ettiruvchinazariva);

3. Mencjment toifalaritamoyillari;

4. Tovar kushnichiligiga amal qilish lamoyili (davlat tashkilotlarining
talablari va xarid gilish bo'yicha iste'molchilarmantiki);

5. Tovar zaxiralarining optimalligi tamoyili (Savdo zalining xar bir
santimetri foyda keltirishi lozim. Tovarlarning sekin aylanishi dukonning kup
moliyaviy yukotishglariga olibkeladi):

6. Vizual merchendayzing nazariyasi {dukonda tovarlarni peshtaxtalarga
joylashtirilishi fagatgina mikdoriy jixatdan tuFri bulib kolmay, balki vizual
Jl\atdan xum jalb ctuvchan bulishilozim);

7. Fair Share tamoyili (Savdo kengligining adolatli takqnnlaqhtamm-lli)

Iste'molchitar tomonidan merchendayzing chora-tadbirlarini baxolanishi
quyidagilarga imkonberadi:

- xaridor uchun savdo xizmatining ayrim tarkibiy kisminingaxamiyatliligi;

- jami xizmatlar va ayrim tarkibiy xizmatlardan konikishdarajasi;

- ayrim tarkibiy xizmatlarni muvotikiashtirishlozim;

- ayrim xizmatlarni muvofiklashtirish bo'yicha chora-tadbirlarning
samaradortigi.

Nazorat va muhokama uchun savollar:
I. Internetning rivojlanishi bosgichlari qaysi davriarda amalga oshirildi?
2. Internctning marketing hagida nimalarni ayta olasiz?
3. Onlayn xulg-atvor tushunchasiga ta’rit bering.
4. Merchendayzing tushunchasi nima?
Marketing kommunikaisiyalari tizimida yana ganday elementlarni

W

bilasiz?
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MAVZUMARKETING KOMMUNIKATSIY ASINI
REJALASHTIRISH.
Reja:
9.1. Kommunikatsiya vositalarinitanlash.
9.2, Kommunikatsiya magsadlarini belgilash.
9.3. Mediarejatashtirish.
9.4, Marketing kommunikatsiyasini strategik rejalashtirish,
9.5.Integratsivalashgan marketing kommunikatsiyasi konsepsiyasida
brendingni roli.

9.1.Kemmunikatsiya vositalarinitanlash.

Filluz kitobida (2005; 333 b.) marketing kommunikatsivasi rcjasi
tashkilotning marketing kommunikatsiyasi strategivasining amalga oshirishiga
vo'naltirilgan rivojlanish va boshqgaruv jarayoni bilan bog'liq reja deb yozadi.
Ma'lumki, marketing kommunikatsiyalari mos ma’lumotlarni mos odamlarga
tug'ri paytda yetkazilishi uchun xizmat giladi. Oldingi boblarda marketing
strategiyasi rivojlanishi va qarorlar gabul gilish jarayonini rejalashtirishni
rivojlanticishi uchun xizmat qiluvchi tadqgiqotlar utkazish va ma’lumot yig‘ish
Jarayoniari tanishtirilgan. Tashkilot strategik garorlarni uz maqsadli bozorining
segmentidan va mahsulolotidan kelib chiqgan xolda qabul gqiladi. Oldingi
boblarda turli ma’lumot talablariga mos keluvchi, xususan xususiy sekfor va
boshqalar uchun turli xil kommunikatsiva yondashuvlari Kurib chiqildi, masalan,
sayoxatga ta’sir etuvchi sust media qamrovi yoki ob-havo muammolari
to g risidagi ma’lumot ya'ni maslaxat berilishi zarurligi misol qilib keltirilgan.
Bunday vaziyatlar kutilmagganda yuzaga keladi va rejalashtirilgan marketing
harakatlari to"g*ri va yuqori darajada tashkil etilganligini ta’minlash maqsadida
odatda matbuot va jamoatchilik aloqalari va promo harakatlarga tayanib tezkor
xal qilinishni talab qiladi. Bunday kommunikatsiya turi rcjadan tashqari
hisoblanadi. Marketing kommunikatsiyalari tadbirlarini amalga oshirish ularni
tarqatish xarajatlari, ayniqsa, reklama xarajatlari katta bo‘lishini talab giladi. Shu
sababli ularning ta’sir samaradorligi, kommunikatsiya kampaniyasi g‘ovalarini
qoryilzan maqsadlarga muvofiq maksimal uzatishga talablar  adolatlidir,
Kommunikatsiyva vositalaridan {oydalanishni rejalashtirish murojaat vositalaring
tanlash, ularni maqsadli bozorlargacha yetkazish, ulardan qanday foydalanish va
har bir vositaga qancha mablag® sarflash, kommunikasion ta’sir jadvalini ishlab
chigishni 0*z ichiga oladi.

Kommunikasion ta’sir rejasining mazmuni mos keluvchi mutoqot doirasi,
reklama  beruvehining potensial moddiy va moliyaviy imkoniyatlari, ta’sir
ko'rsatishning sifat mezonlari, shuningdek, iste’'molchiga samarali ta’sir ctish
uchun turli tarqatish vositalaridan kompleksli  foydalanish talablari  bilan
belgilanadi.

Tanlov murakkablishitovaring ko‘rinishi. iste’molchitar mulogot doirasi
va reklama beruvchilarning moliyaviy imkoniyatlari bilan izohtanadi. Reklama
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beruvehi ganchalik ko'p imkoniyatga cga bo'lsa, optimal garor qabul gilish
shunchalik giyin bo'ladi. Televideniya. radio, gazeta, tashqi reklama va boshqa
reklama wirlari orasida tanlovni ganday amalga oshirish kerak?

Masalan. har bir reklama vositasi reklama qilishda foydalaniladigan vosita
(nashr. ko'rsatuv) tarkibi samaradorligi bilan tavsillanadi. Reklama qilishda
foydalaniladigan vositani tanlashda quyidagi asosiy talablardan kelib chigish
fozim: oldindan biror (odatda salbiv) fikrea kelmaslik, chuqur  bilimga  egalik.
tahririy materiallariga muvofiglik, reyting, emosionatlik va muloqot doirasining
qiziqish darajasi

9.2. Kommunikatsiva magsadlarini belgitash

Kommunikatsiva magsadlari  kommunikatsivalar  orkali  nimalarga
erishilishish lozimligiga qarab qo'yiladi. Maqgsadlar tavsifi aniq va erishib
bo'tadigan bo-lishi va savdo xaymi. bozor ulushi. veb saytga tashriflar, tashkilot
xaqida eshitgan odamlar soniga doir aniq ko‘rsatkichlarmi kursatishi kerak.
Marketing magsadlari misollari quyidagilarni o'z ichichga oladi:

® savdo/ aylanmasi‘bozor ulushi

® hozordagi pozitsiyasi

e sadoqati;biznesning takrorlanishi
e imidji

o xabardorlik darajasi.

Strategiya magsadlar kommunikatsiyalar orqali qanday qilib erishilishi
mumkin degan savolga javob beradi. Strategiya magsadli bozor segmentlarini,
mahsulot/xizmat uchun tuzlgan marketing miksiga Kiruvehi  tamoyillarni.
qo-Hlaniladigan pozitsiyalashtirish  strategiyasigi  va marketing  kommuni-
katsiyalari kanallarini belgilaydi.

9.3.Mediarejalashtirish

Kommunikasion ta’sic vositalarini  tanlash marketologlardan media-
rejalashtirish ~ ko'ikmalarini,  kommunikatsiya  vositalari  va  vaqtini
kombinasivalash mahoratini, axborot tarqatish magsadlari go‘yishni, magsadli
bozor imkonivatlarini  bahotashnimavjud molivaviy resurstar  doirasida
kommunikasion ta’sir jadvali ishiab chigishni talab ctadi.

Mediarejalashtirishga  ishonchlilik, o'z vaquidalik.  sermazmunlik,
kompleksiilik va bir vaqtning o*zida go'vilgan vazifalarga erishish mumkinligini
ta'minlash borasida gqator majburiy talablar qo’yiladi.

Mediarejaga bo*limlar sifatida quvidagilarni kiritish magsadga muvofiq:
asosiy marketing strategivalari va magsadlari, ta’sir ko*rsatitadigan mulogot
doirasini tanlash, rekiama va bozor marketing tahlili, mediastrategiva, reklama
ta'sin jadvali. uni baholash va nazorat gilish.

Mediarejalashtirish  jaravonida  taktik  kommunikatsiyva  harakatlari  va
strategiva shaklantirish asosi hisoblanadi. Mediastrategiva mulogot doirasining

Y



xohtsh- istakiariga muvofiq reklama vositalarini tanlash, jjedty va kommunikativ
tarkibiy gismlarni belgilash. samarali ta’sir ko'rsatish davrini 0°z ichiga oladi.

Hgari surish magsadini tanlash ta’sir etish ob’ekti va targatish vositalariga
bog‘liq bo*lib, sotishga bilvosita yoki bevosita ta’sir etuvehi, tovarni xarid gilish
haqida qaror qabul qilishni vaqinlashtiruvchi barcha omillarni hisobga olishi
kerak, Butun sotish zanjiri bo'vicha ulkan xarajatlar takhif etilayotgan tovar
ustunliklari, v haqida xabardor qilish, xaridga undashi va bir necha marta xarid
qilishga yo*naltirilishi lozim.

Umumiy marketing kommunikatsivalari maqsadlari

Oldin aytilganidek, marketing kommunikatsiyalari magsadlari fagatgina
savdoning voki bozor ulushi pozitsiyasining oshishigagina emas. balki marketing
rejasining strategik  magqsadlariga bog*liq xolda, boshqa korporativ, marketing
va kommunikatsiva maqsadlariga yeki ular aralashmasiga qaratilishi mumkin.
Masalan strategik maqsadni gayta brendlash va gayta pozitsivalash marketing
kommunikatsiyalaridan xalqga ma’lumot berish va ommaboplikni oshirishga
yo'naltirilishni, yangi brend logosi, mavzusi va qadriyatlari to*g‘risida ma’lumot
berishni talab giladi. Bu PR va reklamaga urg'u berish kerakligini anglatishi
mumkin. Ammo, bu yo‘l bilan kommunikatsiyalar tashkilotning filosofivasi va
brendning qadriyatlari xagida ham ma’lumot berib utadi, bunday ma’lumot
berish strategivasi yana savdoni promo gilish magsadi, va kommunikatsiyalarni
vositachilik kanallari orqali utkazib savdoni oshirish magsadi bilan bog'lashi
mumkin.  Shuning uchun ham, bunday turdagi marketing kommunikatsiya
kampaniyasi magsadlari murakkab, va uz ichiga korporptiv, marketing va
kommunikatsiyalashtirish funksivalarini oladi.

Oldingi boblarda strategivaning rivojlanishi, iste’molchilarning tabiati va
kampaniya nazariyasidan kelib chiqib, xizmatfar uchun marketing miksi (uzish
xaqida qisqacha avtib o‘tilgan. 6-bobda miks tuzishda STP jarayoni o'rni xaqida
ham aytib o‘tilgan. Wilson (2008) va boshqalar o'z kitobida yozishicha
xizmatlar sanoatida xizmatlar marketing miksi ma’lum 4P, xozirda 7R
tushunchasidan iborat:

s Mabhsulot
Narx
Joy
Promo faoliyat
Odamlar
Jismoniy dalillar
Tarayonlar
Bu jixatlaming har biri marketing miksi strategivasiga kirishi mumkin.
Promoe miksining maxsus texnikalari 8-10 boblarda batafsil tasvirlanadi, bunda
odamlar, jismoniy dalillar va jarayonlar ganday qitib prome faolivat va reklama
orqali farglash kommunikatsiyasi tuzishi ~agida aytifadi. Joy tushunchasi-
mahsulot  tarqatish  strategivasi  kanallar  strategivasi  (8-bobda  urganilgan)
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qarorlariga bog'liq. Farglash, narx liderligi va narxga asoslangan strategivalar 5-
bobda batafsit tasvirfangan. Bu gism ma'lumot tanfovi va brending
strategiyalarining  kommunikatsiva maqsadfari va strategivasi bilan ganday
bog*liglik borligiga qaratilgan.

9.4.Marketing kommunikatsiyasini strategik rejalashtivish

® ylar marketing kommunikatsivalari sirategivasi yonalishi va maqsadini
belgilaydi va marketing agentstvosini anig brif bilan ta"minlaydi.

¢ ular tashkilot uchun uzoq muddatli prioritetlarni aniglash va belgilashga
yordam beradi.

¢ ular marketing byudjetining aniqligini va nazorat qilishning darajasini
oshirib rtashkilotning  ish yuritish ko‘rsatkichlari va sarmoyaning qaytim
darajasini aniglash imkonini beradi.

Umuman olganda, bunday marketing magsadlar strategik magsadlarga
asostanib qo'yiladi. Bunday wmagsadlarning muvaffagiyatli, va marketing
kampaniyalarining muvaffaqgiyatli yoki muvatfagivatsizligiga ta’sir qiluvchi
asosiy omillar xaqidagi ma’lumotlar bu kitob doirasidan tashqarida. Oldinrog
avtib o'tilganidek, kampaniyalarning muvaftagivatiga ta'sir giluvchi omitlar
ko'lami ancha keng, bularga asosiy omillar ham kiradi, ko'p xollarda
tashkilotning moliyaviy uxvoli va marketing sirategiyasi va kampaniyalarni
moliyalashtirish qobiliyati bozordagi talab va takliq balansiga bog-lig. l.ckin,
shunt inobatga olish kerakki marketing strategiyalari ham ingirozga uchrashi va
tashkilot faoliyatiga salbiy ta’sir gilishi mumkin,

Notug'ri qo'yilgan magsadlar

s Notugri maqsadlarda ko*pincha detallarda aniqglik yetishmaydi.

sljlar iste’molchilarning qadrivatlari va denyoqarashini hisobga olmaydi,
aynigsa turli daviatlar madaniyati o*rtasidagi fargni.

» [lar tashkilot iste’molchilar va boshga mantaatdor womonlar tomonidan
qanday gabul qilinishi tog*risida yetarli ma’lumot vig*ilmaganligini ko*rsatadi.

el lar xozirgi va kelajakdagi tashqi bozor muxiti sharoiti yaxshi
urganilmaganini ko‘rsatadi.

Lekin marketing kommunikatsiyafari ishi tizimli va rcjalashtirilgan xolda
amalga oshirilsa bunday xolatning xatari minimallashtiriladi.

Mahsulotga asoslangan strategivalar

Mabsulot portfoliosi tax|ili

Ko*pincha yirik turizm va mchmonxona  biznesi  tashkilotlari  yoki
maskanfari portfoliosida tarli xil mahsulotlar bo*iadi. va ular portiolioni har bir
mahsulol bozoriga nisbatan aloxida taxlil gilishi lozim. Tashkilot nima sababdan
odamlar nima sababdan ushbu mahsulotni harid gilayotganlini tasvirlab bozorga
taklil gilinayotgan har bir mahsulotni sinchkovlab sinashi lozim. Bu joriy
strategivaning tatsifi. Boston Consulting Group (BCG) tomonidan  ishlab
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chigilgan mahsulot portfoliosi taxlili, tashkilot/maskan portfoliosidagi har bir
mahsulotning jorly xajmi va bozordagi pozitsivasini taxlil giladi. Bu modelning
magsadi tashkilot/maskanning har bir mahsulotini taolivatini taqqoslashdir.
Holloway (2004: . 39 bet) o'z kitobida bu taxlil savdo xajmiga, bozor ulushiga,
asosly o‘yinchiga nisbatan aniglanuvchi mahsulot yashash sikli etapiga garab
baxolanadigan turoperatoriar misolida ganday ishlatilishini tasvirlaydi. Bunday
BCG matritsa mehmonxonalarning turli bulimlarini savdo ko'rsatkichlarini taxiil
qilish uchun ham ishlatilishi mumkin. Bu marketing kommunikatsiyalarini
strategivasini belgilashda kuchlt turtki bulishi mumkin. Masalan, mchmonxona
misolida oziq ovgat bo'limi rivojlangan bshlib. kanferensiya va tadbirlar
o‘tkazish yoki kechki xonalar sotuvi bo‘limlari sust ishlayotgan bo‘lsa, biznesni
rivojlantirish uchun qaysi mahsulotni gaysi bozor segmentlariga takliffreklama
gilishnij xal giluvchi strategik tanlovni amalga oshirish lozim.

Mahsulot strategiyasi tanlovi
Standartlashtirish/strategiyalarni moslashtirish

1) To'g ridan to'g i kengayish: Bu eski mahsulotni, oldingi promo faoliyat
va kommunikatsiya strategivasi bilan yangi bozorga kiritish global
strategiyasidir. Buning misoli qilib kurortlarning eski bozordan chigib, yangi
bozorga kirishini keltirish mumkin. 'tgan 10-15 yil mobaynida o‘zining
standart takliti bilan oldingi bozordan chiqib rivojlanayotgan bozorlarga kirgan
O‘rta yer sayyoxlik maskanlaridagi kurortlarni keltirsa bo*ladi.

2) Kommunikatsiyalarni moslashiirish: Bu strategiya eski mahsulotni olib
vangi scgmentga mahsulotni taklif qilish magsadida kommunikatsiyalarni
o'zgartirishni taqazo giladi. O'rta ver kurortlari tomonidan bu strategiya ham
qo*llanilgan.

3) Mahsulotni moslashtirish:  Ushbu strategiya mahalliy shartlar yeki bozor
segmentlarining istaklarini qondirish uchun mahsulotga kichik uzgartirishlar
kirgizishni nazarda tutadi.

4)Ikki vonlama moslashtirish: Bu strategiva ham mahsulot, ham
kommunikatsiyalarning uzgarishini taqazo etadi.

Mahsulot ixtirosi:

Bu strategiya yangi bozor talabini gondirish magsadida, umwman yangi
mahsulot ishlab chigarish strategivasidir.  Yangi bozor seegmentlari doim
rivojlanavotgan  turizm  va  mehmonxona  biznesi  sanoatida,  asosiy
rivoflanayoigan bozorlar trendlarida uchraydigan uzgarishiar ijtimoly, madaniy
va turmush tarzidagt uzgarishlardagi uzgarishlar bilan birga aniglanadi.

9.1-rasm xizmat takliflari uchun ishlatiladigan Ansott mahsulot-bozor
matritsasini izoxlaydi. Diagramma mahsulotning asosiy xususivatlaridan kelib
chiggan xolda qanday xizmatlar, xizmat turlari taklif qilish kerakligi tug risidagi
tanlovni izoxlaydi.



Bozorga qavta kirish tashkilotning bozordagi raqobatbardosh urnini
o'zgartirish maqsadida yangi kommunikatsiya strategiyasini jorish ctishiga
aytiladi. Tashkilot uz xizmatlar bozoriga qayta kirishiga sabab wmumiy
bozordagi ijobiy o'sish, natijada uz pozitsiyasi va bozor ulushi pasaygani
bo’ladi. Tashkilot yangi marketing kommunikatsivasi agentstvosidan yangi
bozor ulushiga ega bulish yoki vuqotilgan ulushni tiklashni magsad gilib
qo'yishi mumkin. Tashkilot uz tadgiqoti natijasida bozorda bozorning yangi
segmentlari tomonidan joriy xizmatlarga bo‘lgan talab aniglanganda bozor
kengayishi va tashkilot bu yangi bozorga uz xizmatlarini yunaltirishi lozim.
Kompaniya va kompaniya mahsulotlariga iste’molchilarning munosabati ijobiy
bulgan va iste'molchilarga kompaniya tomonidan turli mahsutotlar  aklif
gilingan  bozorlarda  xizmatlarmmi  rivojlantirish  strategiyasi  qocllapadi.
Diversifikatsiya strategiyasi csa yangi mahsulotni yangi bozor segmentlariga
taklif gilganda ishlatiladi.

Mavjud xizmatlar Yangi xizmatlar

Buzorga Kirib bourish Servisning ovozaligl

bozorlar

Bozar keng) ,_.l_ v Diversifikatsiva

=

=
P

hazaniar

9.1-rasm.  Mahsulot-bozor  Ansoff matritsasining  xizmatlarga
almashishi

Mahsulot formatsiyasi va kommunikatsiya strategiyasi

Turizm va mehmonxona biznesida mabsulot bu mebmonxonalar va
sayoxafga bulgan chtiyojlarni qondirishga garatilgan har qanday xizmatlar,
tajriba va joylarga aytifadi. Har qanday joy, xizmat, tajriba yoki uskuna bozorga
taklif qilinishidan oldin iste’mol uchun muayvan yo'l bilan rejalashtirilishi.
mahsulotning targ'ibot rejasi vasyoki kommmwnikatsiva usullarl tayyorianishi
fozim. Medlik and Middleton (1973) mahsulotni turist uydan sayoxatga chigib
uyga qaytib kelguncha bo*lgan butun jarayon deb izoxlaydi. Yangi navariyatarda
mahsulomi sayoxatni kutish. sayoxat jarayoni va sayosat jarayoni uzni anglashaa
ganday olib kelishi o'rtasidani munosabat deb izoxlaydi. (Parinello, 1993:
Wearing and Wearing, 2001). Iste"molchi tabiati xaqidagi 4-bobda aytilganidek,
tashkilot xizmatlar iste’'moli va iste’molchilar wni va yuqoriroq darajadagi
ijtimoiy ehtiyojlar o'rtasidagi munosabatni anglash lozim. Holloway (2004: 129
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b.) vyozishicha mahsulotni tug'ri tashkil gilish marketingning eng muxim
vazifasidir.

9.2-rasinda asosiy mahsulot mijozga taklifning o°rtasida joylashishi lozim.
Bu mijoz kompaniyadan kutgan “tajriba’ning umumiy Ko'rinishi bolishi
mumkin.

Qo’shimcha

Asosty

/ /—\
% Yadro

\

_f__.___,
- —

9.2-rasm. Mahsulotning uch qismi.

Yugqori darajadagi dam olish, spa va sport bilan shug*uHanish sharoitlariga
ega maxsus xollarda foydalaniladigan  xashamatli  mehmonxonalarda
mahsulotning asost bulib mutlog xashamat va boylik atmosferasi xizmat gilishi
mumkin. Buni mijoz anglashiga esa ushiab kurish mumkin bulgan elementlar
xizmat giladi. Bunga o'z navbatida baseyn, sauna. trenajerniy zali, davolash
xonalari, yotogxonalar, qabulxona. restoran, bar. jamoat joylari, dukontar kabi
mehmonxonaning turli kategoriyadagi jismoniy ob’ektlari ham kiradi. Moddiy
clementlar  uz ichiga mehmonxonalarning xizmat doirasidaga  jismonty
mavjudlikning boshga aspektlari: uskunalarning spesifikatsiyasi, dekor va
jixozlarning sifati (vostiglar, duvet s va sachoqlar) bam kiradi. Yaxshilangan
mahsulot uz ichiga kursatilayotgan xismatning turli kurinishlarini jumladan
mijozlar sonining xodimlar soniga bo-lgan aisbati. treninglarning sifati va
xizmatlarni tashkil qilish, sog fomiashtirish, xordiq chiqarish va fitnes xizmatlari
buyicha malakali mutaxassislar mavjudligini nuzarda tutadi. Bunday mahsulotlar
sotuvdan keyingi servis. mijoz sadogatini oshiruvehi a’zalik sxemasi,boshqaruy
va munosabatni shakllanticuvcht qoshimcha xizmatlarnt ham o'z ichiga oladi.

Turizm va mehmonxoena biznesining muxitining moddiy va qushimeha
clementlari mahsulot asosini anglashga va vetkazilishiga olib keladi va shuning
uchun ham mahsulot varatish va mahsulotni mijozga taqdim qilish jarayonida
muxim rol uynaydi. Bu tashkilot yoki turistik maskandan har bir mijoz
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segmentlari (target) uchun aloxida mahsulot asosini tashkil qiluvehi goya bilan
chigishni va mahsulol asosini tashkil gilish uchun moddiy va qushimcha
clementlarni qanday tashkil qilishni bilishi lozim.  6-bobda izoxlanganidck
bozorlar, segmentatsiya. mijozlarni motivatsiyalash, chtiyojlari  o°rtasidagi
munasabatlar mahsulotni mijoz ongida pozitsivalashtirish jarayoni bilan bogliq.
Bu jarayon ko‘pincha brending orgali amalga oshiriladi va brendlar marketing
kommunikatsiyalari strategivasi va miksining asosiy aspektiga aylanadi.

Misol
Fasy ]Llll(.hLll‘lmdhSLllOlnm"
Asosiymahsulot-arzon,
ishonchliparvozxizmatikompaniyatomonidantagdimetiladi.
Juda muxim xususiyatlar- manzitlar, samolyot axvoli kurinishi, personal,
brend nomi va brend bilan bog liq ranglar.
Muxim- mijozlarni ruyxatga olish. onlayn bron qilish servis sifati,
qushimcha xizmatlar sifati, masalan taksi buyurtirish, mehmonxona xizmati.
Mahsulot tuzish/ ‘varatishda turli faktorlar I1|<.0bua olinishi lozim, masalan:
e Servis
s Sifat
o Fanlov qamrovi
* Brend nomi
» Xususivatlari va afzalliklari
Avvalgl boblarda xizmatlar sifati, mahsulotning  xususiyatlari  va
alzalbiklart tug'risida gap yuritgan edik, bu gism e¢sa brend va brend
kommunikatsiyalari masalariga bog'lig.

-

3 ctapi

9.5, Integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyasi konsepsivasida
brendingni roli

Amerika Marketing Assotsiatsiyasi brendga shunday tarif beradi-bir
sotuvchining  yoki  bir  gurux  sotuvchilaming mahsulot va  xizmatlarni
ragobatchilardan ajratish magsadida brend bu nom, termin, imzo, simbol. dizayn
voki ularning kombinatsiyasi berilishiga aytiladi (Kotler and Gertner, 2002: b .
41). Brendlar tashkilotlar odamlarga o'z mahsulotlari, xizmatlari va qadriyatlari
to*g'risidagi fikrlami yetkazishdagi kuchli quroldie. Mahsulot va xizmatlarning
xususivatiarini kuchirish oson  bulganligi sababli turizm va mehmonxona
biznesida brendingning urni juda muxim, hamda kompaniyalar mahsulot va
xizmatlarni ragebatchilar mabsulotiaridan ajratish uchun uz brendiga suyanadr.
Brending  mcehmonxona  biznesida  va Conrad Ilitton, Hilton lotels
mchmonxonalarini - ochganidan  buyon  muvaftaqivat bilan  ishlatilib  kefadi.
chunki Hilton nomi butun dunyoda ish boyicha sayoxat giluvehi sayoxatchilar
uchun yuqori darajadagi servis kafolati sinonimidir. Ragobat juda vuqgori bo-lgan
mchmonxona va aviakompaniyalar bozorilarida brendga sodiglik juda muxim
bulib qoldi. Rish va noaunigliklarning  iste’melehi tanloviga ta'siri sababli
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brending sanoatning bu ikki sektori uchun juda tug‘ri keladi. Xox tur maskan
bulsin yoki oziq ovqat bozorlari ikkalasida ham {a’tib ko‘rish xaohishini
uygonadi va xavf kam (yoki potensial foyda potensial xatardan yuqori)garotlar
gabul qinadi, mehmonxonalar ham aviakompaniyaiar ham xavfsizlik.
ishonchlilik, sifat kafolati kabi ta’surotlarni uyg’otadigan imidj hosil qiladi.
Shuning uchun brendlar yuzaki givmatidan tashqgari tashkilotning nomi. logosi
va magqgsadi xaqida ma’tumot yetkazuvchi giymatga ham cga. Ular emotsional va
ijtimoiy giymatga ega, brendlarning kommunikativ ta’siri va marketing
kommunikatsiyalari stratcgiyasi jarayoni o-rtasidagi munosabat muximligi
e'tibordan gochmasligi va brend haqidagi ta’surotning shakllanish darajasiga
qarab bog'lanishi kerak.

Nazorat va mauhokama uchun savollar:

I. Kommunikatsiya vositalarinitanlash qanday amalga oshiriladi?

2. Kommunikatsiya magsadlarini belgilash haqida gapiring.

3. Mediarejalashtirish qanday rejalashtirish?

4. Marketing kommunikatsiyasini strategik rejalashtirish yo'nalishlari
qaysilar?

5. Integratsiyalashgan marketing kommunikatsiyvasi konsepsiyasida
brendingni roli ganchalik muhim?

6. Marketing komimunikatsiyalarini rejalashtish qanday amalga oshiriladi?
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10-MAVZU. BYUDJET VA MARKETING
KOMMUNIKATSIYASINING SAMARADORLIG].
Reja:
10.1. Marketing kommunikatsiyasi byudjeti.
10.2. Marketing kommunikatsiyalari byudjetini rejalashtirish usullari.
10.3. Marketing kommunikatsiyalari samaradorliginibaholash.
10.4. Kommunikatsiyalar samaradorligini baholash.

10.1. Marketing kommunikatsiyasi byudjeti.

Kommunikatsiva strategiyalarini ishlab chigishning keyingi bosqichi —
byudjetni ishlab chiqish bosqichi hisoblanadi. Kommunikatsiva majmuasi
byudjcti uning alohida unsurlariga ishlatiladigan mablag® summasini tashkil
ctadi. Umuman u ham marketing byudjets hisoblanadi.

Quyida kommunikatsiya majmuasi byudjetini hisoblashning bir nccha
uslubiyoti berilgan:

1. Taxmin gilinayotgan xarajatlar uslubi.

2. Belgilangan foiz uslubi.

3. Maksimal xarajatlar uslubi.

4.Ragobatchilarga mos ravishda bo'lish uslubiyoti.
5.Firma maqsad va masalasiga xos bo‘igan uslub.

Firma tomonidan ishlab chigilgan strategiva o'z oldiga qo‘viladigan
magsadlarga erishishi uchun natijalarini tahlil gilish tizimi yaratilgan bolishi
shart. U taklifni shakllantirish va sotishmi qo‘llab-quvvatlash uchun magqsadli
hududlarning javob harakatini baholashi kerak. Firmaning kommunikatsiya
xabarini oluvchilardan kelgan ma’lumotlarga qarab magqsadli auditorivaning
Kayfivatiga mos ravishda ish tutiladi va kerakli paytda har bir unsurga
o*zgartirish Kiritiladi.

Tanlangan strategivadan kelib chiggan holda, marketing alogalarining har
bir unsuri va boshqa sintetik shakllari uchun aniq tadbirlar tayyorlanishi va
o*tkazilishi mumkin.

Marketing kommunikatsiyasi byudjetiga ta’sir etuvchi omillar

Marketing kommunikatsivalari tadbirlariga ajratmalar hajmi qamrab olish
ko'zda tulilgan odamlar soni bilan izohlanadi. Yovar iste’'molchilarining
jovlashuv zichligi qanchalik past bo'lsa, kommunikasion ta’sir shunchalik
qimmatga tushadi. Kommunikatsiya xarajatlasi ulushi korxona yuklanshii va
ragobatchilar  soniga  proporsional, lekin  xavidlar  tez-tezligiga  (eskari
proporsional. Har bir yangi raqobatchi bilan bozor faollashadi va tovarni itgari
surish xarajatlariortadi.

Shu sababli tadbirkorlar resursiarni tejamkorlik bilan sarflash muqsadida
mablag-laming tarqalib ketishi oldini olish uchun ta’sir geografiyasini asla-
sekinlik bilan kengaytirib. alohida bororiarni ketma-ketlikda o‘zlashtirish hagida
qaror gabul giladi. Muayyan scgmentlardagi iste molchitar Kichik guruhlariga
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tanlab qilinadigan aniq «zarba»lar segmentlarni eng kichik xarajatlar bilan
cgallashga imkon beradi.

Marketing kommunikatsiyalari (adbirlari kompleksida reklamaning roli
qanchalik katta bo‘lsa. byudjet ham shunchalik katta bo*ladi. Ommaviy tovarlar
chakana savdosida reklama eng gimmat, Xabardorlik korxonaga eslashdan
qimmaigatushadi. Tovarga talab xaridor magazinga kelishidan avval
shakllantirilgan  bo‘lishi  lozim. Tovarni eslash va taniqlilikni  oldindan
mustahkamlashni ta’minlash bo‘yicha kampaniya to*g'ridan-to*g‘ri marketing
usulfari bilan taqqostaganda gimmatbaho reklama vositalarini qo'llash va
iste"molchi bilan qo*shimcha muloqotlar tufayli byudjctda kuchliroq aks etadi.
Ulgurji savdoda va ishlab chigarish vositalarini sotishda asosiy xarajatlar shaxsiy
sotuvlarga to‘g'ri keladi.

Tovar markasi va korxona imidjini go‘llab-quvvatlash xarajatlari ancha
katta, lekin ular qo'shimcha sotuvga olib keladi. Sifatni targ'ib ctishga ancha
mablag’ sartlanadi. Agar sifatni idrok gilishni saqlash voki yangi tovar
ragobatbardoshligini ta'minlash istagida bo‘lsak, marketing kommunikatsiyalari
tadbirlarini amalga oshirish uchun qo*shimcha xarajatlarga tayyor bo‘lish kerak.

Xarajatlar tovarning hayotiylik davri bosgichlariga bog‘liq. Iste’molchi
hali tovar bilan tanish bolmagan tovarni kiritish davri hayotiylik davrida ta’sir
korsatish uchun eng qimmat hisoblanadi. Yangi tovarda xarajatlar umumiy
miqdorida kommunikatsiya xarajatlari vetuk tovarga nisbatan ko*proq.

Tovarning afzalliklarini batafsil tushuntirish, imkon gadar ko‘p sonli
marketing kommunikatsiyalari vositalaridan foydalanib, e tibor jalb gilish kerak.
Kiritish davrida marketing kommunikatsiyvalari umumiy xarajatlarming 15-
20%ini tashkil qilishi mumkin. Kiritish bosqichida tovar toifasining umumiy
jihatlaridan foydalanish mumkin emas va eski goyalar eskirganligini
tushuntirish lozim. Uyali aloqa telefonlari paydo bo‘lganda ular hamkorlar bilan
doimiy aloqani, jumladan, keskin vaziyatlarda ham kafolatlash sifatida ilgari
surilgan. Hozirda csa tovarning qo‘shimeha funksiyalari va dizaynni tushuntirish
muhimroghisoblanadi.

loriy qilish bosqichida boshlang’ich nazorat hajmiga erishilgach, agar
tadbirkorlar o*sish bosqgichiga kirish istagida bo‘lsa kommunikasion ta’sirni
kengaytirish, demak -- marketing kommunikatsiyalari xarajattarini oshirish zarur.

So*ngra. tovar tanigli bo*lgach, fagat u hagida eslatib turish yetarli bo*ladi.
Uishbu bosgichda oldingi tayyorgarlik juda yaxshi bo'lganda S-samara vujudga
kelishi mumkin bo'lib, bunda reklama ta’siri pasayadi, sotuv hajmi csa osadi,
chunki yogib qelgan tovarning afzalliklari hagida boshqalarga gapirib berar
ekan, reklama agentining rolini beixtiyor ravishda iste’'molchifar o zigaoladi.

Noyob tovatlar gimmat bo‘fib, o‘z xaridorini ancha uzoq kutishi mumkin,
fekin shu bilan bir paytda ular hagida xabardlorlikni qotitab-quvvatlash zarur.
Biroq boshga tomondan agar tovar iste’molchi uchun zarur bo*lgan noyob,
0'ziga xos Xususiyatlarga ega bolsa, marketing kommunikatsiyalari xarajatlari
nisbatan pasayishi mumkin. Bu xususiyatlami namoyish etish, qoidaga ko'ra,

101



tez-tez takrorfashni talab etmaydi va nisbatan gisqa reklama xabarlari bilan
ta’minlanishi mumkin,

Korxonaning potensial  moliyvaviy imkoniyatlari eng muhim  omil
hisoblanadi. Sotuv hajmi va aynigsa. foyda yetali bo‘lganda tadbirkoriar
iste'molchiga ta’sir etish uchun ko‘proq imkoniyatga ega bo‘ladi va bu
kommunikasion byudjetda oz aksini topadi.

Milily bozorga kirishga fagat yvetarlicha molivaviy rsurslarga ega bo’lgan
juda yirik tadbirkorlik strukturalari erisha oladi. Yirik korxonalar ba’zida
kafolatlangan ijobiy natijani rejalashtirmasdan riskka borishi ham mumkin.
Resurslari cheklangan bo*lgan kichik va o'rta korxonalar bunday cksperiment
o'tkazishga mablag'larni tejashga majbur.

Shu sababli xarajatlarni rejalashtirishda ularni  bozor ulushi  bilan
taqqoslab, raqobatchilarming kommunikatsiva harakattarini hisobga ofish zarur.
marketing Kommunikatsiyvalariga ancha kamroq mablag® sarflagan holda
bozorda sotish ulushi boyicha raqobatchilardan o‘zib ketish yoki ularga
vaqinlashish qivin.

Marketing kommunikatsiyalari qiymati tovarni boshqalardan  ajratib
turadigan tavsifnomatarga bog‘liq. U ganchalik oddiy va iste’'molchi tushunishi
uchun ochigrog bo'lsa, ilgar surish shunchalik arzonga tushadi va iste’molchini
jalb qilish bo‘yicha kamroq harakat qilishga to'g'ri keladi. Raskruchennoy???
tovar markasi  mavjudligida butun assortimentni  bitta marka ostida
«soyabonsimon» ilgari surish har bir tovarni alohida ilgari surishdan ko'ra
korxonaga arzon tushadi. Agar bozor vaxshi segmentlangan. gismlarga
ajratilgan. istc’'molchi so‘rovlarini ta’minlash nugtai nazaridan korxona uchun
eng qulay bo‘lsa, marketing kommunikatsivalari xarajatlari ham kamroq talab
etiladi. Iste’molchini bilgan holda unga magsadli yo'naltirilgan tarzda murojaat
qilish mumkin va shunday ekan, tasodifly mulogot doirasi vo‘qlizi tufayfi
yoqotishlar ehtimoli pasayadi.

Shu sababdan alohida tarmogiar korxonalarida fovda migdori va sotuv
umumiy hajmida reklama xarajatlari ulushi turticha bo*ladi.

Bo'sh molivaviy resurslar mavjudligiza qarab byudijetni rejatashtirish eng
oddiy, samaradorligi past usul hisoblanadi. Marketing amaliyotida bunday
yondashuvdan qochish kerak.

Byudjctni rejalashtirishning eny targalgan usullariga quyidagilar Kiradi:

- bozor ulushi, foyda miqdort yoki sotuy hajmidan foizlardarejalashtirish;
- go'yilgan magsadlarni hisobga olgan holdarejalashtirish:

- kommunikasion ta’sirnimodellashtirish:

- xarajatlar smetusi asosidarcjalashtirish.
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10.1-jadval
AQSH korxonalarda tarmoglar bo‘yicha reklama xarajatlari salmog‘i

i AQSh korxonalarida reklama
| Tarmoq _ xarajatlari salmog'i, %
| Sotuy hajmida Povdad.l
1. Sutnigaytaishlash [ " 14 55
;2 Oziq-ovqat mahsulotlari 163
3. Ozig-ovqat magazinlari 10,3
4. Goshtni gaytaishtash 237
5. Pmrdndam qayta lshlash ) 135 |
6. Kolbasa va go “sht mahsulotlari ishlab 24.5
chlqanqh S

7. Shakar va qandolat mahsulotlari ishlab 12,7 299
chigarish I B A U

Shu bilan bir gatorda texnik byudjet, ragobat paritett, topshiriq va
boshgalar asosida rejalashtirish usullari ham mavjud.

10.2.Marketing kommunikatsiyalari byudjetini rejalashtirish usullari

Bozor ulushi, foyda migdori yoki sotuv hajmi bo‘yicha byudjetni
rejalashtirishda reklama yoki marketing kommunikatsiyalari xarajatlar normativi
toydalaniladi.

Eng vuqori normativ sotuv bozorining rivojlanish dinamikasini hisobga
olgan holda ish tajribasi va hisobot ma’lumotlaridan kelib chiqgib belgilanadi.
byudjetni tejash yoki undan ortib ketish ko‘plab omillarga, jumladan, asosiy
ragobatchilarning reklama xarajatlariga bog*liq bo'ladi. Hisob-kitoblar ob’ektiv
bo‘lishi uchun tovar taklifi xususiyatlari, narx va talabni hisobga olgan holda
soluyv hajmini to*g ri bashorat gilishzarur.

Bir qator tarmoqlarda ushbu usulning xtima-xil turlari foydalanitadi.
Normativ tovar bitligiga so'mda belgilanishi mumkin. Marlboro kompaniyasi
yillik umumiy xarajatlar 46.8 mln dollar bo‘lgani holda bir blok sigareta
reklamasiga atigi 8,9 sent sarflaydi. Sigaretalar uchun asosiy reklama xarajatlari
m.ukal'lml ahnshalmsh&,d garatiladi. parfyumeriya reklamasiga sotuv giymatinin

2%dan ortig*i. sug'o‘rta kompanivalari xizmatlariga esa - 1%asarflanadi.

Normativ sifatida rcklama xarajatfarining tovarning bozor ulushi foiziga
nisbati ham foydalaniladi. Tadgiqotchilar bozor ulushi va reklama xarajatlari
o'rtasida chambarchas bog iglik mavjudligini qaydetadi.

Shunday holatlar ham ma’tumki, bunda bozor ulushining har bir foizt
sotuv hajmida 1.8-2% miqderida rcklama xarajatlarini talab giladi.

Mazkur usulning kamchiligi uning bozor faoliyati asosiy tamoyili —
marketing kommunikatsiyalari byudjeti migdorigagina bog‘liq bo*limagan talabni
rag batlantivishga mos kelmasligidir. Muvatfagivatli tadbickorfac sotuv hajmi
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taquoslash  mumkin  bo*lgan  darajada  bo’lganda  bozor ulushi  birligiga
hisoblaganda raqobalchilarga nisbatan reklamaga kamroq pul sarflaydi. Shu
sababli  ko'pincha  xarajatlarni  qo'yilgan  magsadlar  bilun  mantigty
muvoliglashtirishni rejalashtirish usuli lfoydalaniladi.

Qo*llanayotgan harakatlar muvofigligini baholash uchun Shroer usulidan
foydalaniladi. Buning uchun ragobatchining kommunikatsiva xarajatlari o'z
bozor ulushi bilan solishtiriladi.

Xargjatlarni qo*vilgan magsadlarni hisobga olgan holda rejalashtirishda
joriy va istigboldagi davrlar uchun dolzarb masalalar hal ctilishiga erishish
magqsadida kommunikasion ta’sir eng istigbolli bozor segmentlariga garatiladi.
Ro’y berishi mumkin bo‘lean vazivatlar va ularning har biri uchun rivojlanish
ssenariviari bashorat gilinadi. Amaldagi natijalar basherat gilingan natijalardan
targ gilganda kommunikasion ta’sirga tuzaush kiritiladi. bu esa o°z vagtida zarur
choralar ko'rish va soluv  holatini samarali  boshqarishga imkon beradi.
Xarajatlarni marketing magsadiari bilan muvofiglashtirish usuli yangi tovarni
bozorga chiqarishda eng unumli usulhisoblanadi.

Kommunikasion byudjet ishlab chigishning mazkur usulidan foydalanish
bir gator ketma-ketlikda bajariladigan  bosqichlami taqozo ctadi. Dastlab
magsadni aniglashiirib olish zarur: masalan, 50 ming kishidan iborat potensial
xaridorlar gatoridan 2 ming kishini jalb qilish.

So‘nygra xaridlar haqiqatdagi takrortanishini baholash tozim. Buning uchun
maxsus tadgiqoular o-tkazilib, ular masalan, 30 ming kishidan iborat potensial
xaridorfardan 20 mingtasi tovarni takroran xarid qilishi mumkinligini ko rsatishi
mumkin. takroran xarid gilish chtimoli 0.4 ga teng (20 @ 50) bo'ladi.

Ofz markasining bozor ulushi

Shundan keyin marketing kommunikatsiyalari vositalari bilan muloqotlar
ehtimoliy darajasi baholanadi. Agar tadqiqetlar ikki oy davomida 6 ta rcklama
¢’loni paydo bo-lishi reklamani 4 marta va undan ortiq ko‘rgan 10 mingta
iste”molchini ta’minlashini ko*rsatsa. kommunikatsiya vositalarini hisobga olgan
holda tovar hagida xabardorlik darajasini baholash mumkin - 0.5(10:20).

Tadgigot natijalari boyicha beshia ¢’londan bittasi o'qilishini taxmin
giladigan bo'lsak. o zlashtirish koeffisienti quyidagiga teng bo'ladi - 0.2 (1:5).
Natijada barcha nashr o‘quvchitaridan 10 ming kishi (50+0.2) hagigatda
reklamani ko‘rsa va uning mazmuni hagida 5 ming kishi {10-0.3) xabardor
bolsa, 2 ming Kishi (5+0.4) tovarni takroran xarid qiladi.

Kevingi qadam - kommunikasion byudjet xarajatlarini hisob-kitob qilish.
Bitta ¢’lon narxi 4 ming rubl bo‘lganda beshta nashr 20 ming rublea tushadi,
xaridtakrorivligi - va xabardorlik  darajasini ta’minfash ehtimolini  baholash
ho'vicha tadgiqot xarajatlari 5 ming cablnt tashkil giladi. jami go‘yilgan
magsadgea erishish byudjeti 25 ming rublga teng bo-ladi.

Magsadlarni hisobga  olish  usulining  boshga varianti ragobatchining
rehlama xarajutlari vlushini uning bozor ulushi bilan tagqoslashni tagozo etadi,

Kommunikasion ta’sirni modeHashtirish usuli bilan byudjetni hisob-kitob
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gilish shundan kelib chiqadiki, zarurly sotuv hapmiga erishish uchun mos
keluvchi narx  bo‘yicha muayyan miqdorda tovarlar xarid qiladigan
iste’'molchilami ma’tum bir sonda jalb qilish qilish kerak bo‘lib, bu ma’lum
darajada xabardorlikni talab qiladi, buning uchun esa mos keluvchi
kominunikatsiya vositalari kerakbo'ladi.

Modellashtirish bozor tavsifnomasi — uning hajmi, reklama gilinayotgan
tovarni xarid gilishi lozim bo'igan iste’molchilar soni, buni ta’'minlay oladigan
reklama vositalari hagida axborot mavjudligini nazarda tutadi. Ushbu modelning
afzalligi tadgiqot ob’ektida — yakuniy iste’'molchida uning jalb gilingantik
xususiyatlarini, markaga nisbatan axborot va transformasion imkoniyvatlarini,
ogilona va obrazli qonigganlik darajasini bilishdaniborat.

Kommunikasion modelfashtirshiga misol qilib S(A) sotuy hajmi (A)
reklama  xarajatlariga  funksional  bog'ligtigini  baholash  eksperimental
ma’lumotlari  asosida Littl byudjet hajmi hagida qaror gabul qilishni
moslashuvchan nazorat qilish modelt bo'yicha reklama byudjetini hisob-kitob
qilishni keltirish mumkin.

S(A)=ua-+fA-vA,

bu verda «, B, y — hisob-kitob konstantalari.

Boshga shunga o‘xshash usullar orasida Vaynberg modelini keltirib o*tish
mumkin. Mazkur model (W) korxona byudjet hajmini ularning o°zgarishi
korxona xarajatiari darajasini belgilab beradigan eng muhim omitlar: korxona
sotuv hajmida reklama xarajatlari ulushining mos keluvchi ragobatchilar
ko'rsatkichiga nisbati (t); korxonaning bozor ulushi (U); raqobatchining rcklama
byudjeti (Wy): raqobatchining bozor ulushi (Uy)} ga qarab quyidagi formula
boyicha bashorat gifish imkonini beradi:

w =YK
UK

Marketing kommunikasion byudjetini jshlab  chigishda xarajatlar
rejasimgk rejalashtirilgan tadbirlari giymatini to"g'ridan-to’g'ri hisobga olish
bilan aniglanishi mumkin. Barcha kommunikatsiva xarajatlari, ayniqsa, reklama
xargjatlari aniq identifikasiya qilinishi lozim, chunki mahsulot (ish. xizmat)
tannarxiga kiritiladigan xarajatiar belgilangan me’rlar dotrasida QQS migdorini
qoplash va foyda solig®i uchun me'vorlashtiriladi.

Reklamani tashkil gilish giymatiga quytdagi xarajatlar kiritiladi:

-reklama mahsulotlari ishlab chigish, chop etish va tarqatish xarajatlari
(suratli preyskurantlar, kataloglar, broshyuralar, albomiar, prospcktiar, plakatiar,
reklama xatluri,otkritkalar);

-rasxodi na vazrabotku, izgotovlenic 1 rasprostranenie eskiz, etiketka,
original va firma paketlari namunalari, o'rab-qadoglash materiallari ishlab
chiqgish, tayyorlash va targatish, reklama suveniriari, chigaritayotgan mahsulot
namunasi ‘arid qilish. tayyorlash va targatishxarajatlari:

-ommaviy axborot vositalarida reklama tadbirlari xarajatlari {matbuotdagi
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¢’lonlar. radio eshittirishlar vateleko rsatuvlar):

- yoruglik rcklamasi va boshqa tashqi reklamaxarajatlari;

-reklama kino-. video-, diaftimlar xarid qilish, 1ayyorlash. nusxa olish va
namoyish clishxarajatlari;

~reklama  taxtasi,  ko'rsatgichlar  tayyorlash  xarajatlari,  reklama
matcriallarini saglash va tarqatishxarajatlari;

- ko'rgazma va varmarkalarda ishtirok ctishxarajatlari:

- vitrinalar, namunalar xonalari, namoyish zallarini bezatishxarajatlari;

- vitrinada namoyish etishda sifatini qisman yoki to‘lig yo'qotgan tovarlar
narxini arzonlashtirish xarajatlari:

-ommaviy reklama kampaniyvalari o'tkazish vagtida topshirish uchun
yutuglar xarid qilish, tayyorlash vatarqatishxarajatiari:

-reklama tadbirlari o'tkazish xarajatlari (anjumanlarda ishtirok ctish,
tagdimot o*tkazish).

Reklama  xarajatlart  qaloriga  kiradigan xarajatlar  ro'yxati  ochig
hisoblanadi. Korxonalar sarflagan xarajatlar reklama xarakteriga ega bo‘lishi
shartlarida ular ushbu asosda quyidagi tasnifiy belgilar bo‘yicha xarajatlar
tarkibiga kiritilishi mumkin:

- korxona ishlab chigaradigan mahsulot hagida axborot tarqatishxarajatiari;
-axborotni tarqatishdan maqgsad - mahsulomi ilgari surishea qaratilgan
potensial iste’ molchilarga ta”siv ko vsatishxarajatlari,

Tovar sotish uchun mo-ljallangan binolarda ilib qo-viladigan ish tartibi,
xizmat ko‘rsatish goidalari, mulogot variantlari (teleton, faks) hagidagi axborot
beruvehi vositalar, ogohlaniiruvchi tablichkalar va reklama xarakieriga epa
ho'lmagan boshqa axborot beruvchi material va elonlar reklama xizmatlari
tarkibiga kirmaydi.

Agar tagdim ctilgan axborot uni jovlashtirgan shaxsga, uning tovarari,
grovalari va rejalariga qiziqish uyg-otish yoki qo*Hab-guvvatlash magsadini
ko*zlasa, u reklama sifatida ko rib chiqilishi lozim.

Vitrinalarda asosiy profil bo'yicha wvar hagidagi axborot ustunlik gilishi
lozim (haim va migdorning 70%idan ko'p). Asosiy profil bo'yicha bo-lmagan
axborot ham reklama hisoblanadi.

Tovarlarning  o*ziga nisbatan  tovarlarga ilova qilinadigan texnik
hujjatlarda,  shuningdek, tovar yorligtarida joylashtirish  majburly  bo*lgan
mia’lumotlar ro~yxati reklama hiseblanmaydi. Axborot tovarning asosiy iste’mol
xususiyatlari, tarkibi. vazni, hajmi. zararhi moddalar mavjudligi. garshi dalillar va
sotuv  qoidalari. ishlab chigaruychi  joylagan joy haqgidagi  malumotlar,
shuningdek. standartlar belailanishidan iborat bo-lishi lozim, Tovar yorligtida
kafolat muddati. xizmal ketesatish muddat. xavisiz lovdalanish  qoidalaci,
sertifikasiya hagida axborot. sotuy goidalari. ishiab chiguruvehi joylagan joy
hagidagi ma’ lumotlar ko*rsatish zarur.
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10.2-jadval
Marketing kommunikatsiyalari byudjetini to*g‘ridan-to‘g‘rischet bilan
hisob-kitob qilish

' Marketing kommunikatsiyalari Narajatlar, ming Nbl -
i AP jumladan, choraldar bo* \’Ichd
tadbirlari jami T TR T

hﬂ'semv hnjmi‘_minsz bl 68000 |, ) \(\H 17000 j__l"lS\](]
2. Tovar mahsuloti tannarxi, 1 o
ming rubl o 38000 | 12000 | 15000 | 16000
3. Tij jatlari, ming rubl e
; 0 , 980 | 550
iumladan: ! 3 o
Marketing xarajatiari; . 2885 | 785 970 525 605
shundan: :

rcklama 175 350
sotishni rag-batlantirish 55 U O3S
o' g ridan-to‘g'ri marketing 150 100
Vog'ridan-lo’g ri xarajatiar: 5 L
sotuy bo‘vicha menejerlar. promouterlar

va boshqa personal ish haq = So460 - 90 140 140 90
{00"shimecha materiallar ) 40 Mo G |10 | to
Yuklama xarajatlar (binolar ijarast, )
xizmat safari va b.) o 120 . 39 30 30 30
s -2 +sies) | 9050 71205 | 1020 | 950 er

Reklama tolovlari uchun mos keluvchi sharthomasiz ommaviy axborot
vositalarida joylashtirilgan reklama xarajatlari tarkibidagi ishlar uchun tolovlar
mahsulot tannarxiga kiritilmaydi.

Birlamchi hujjatlarga qo‘yiladigan talablarga muvofiq rasmiylashtirilgan
reklama xizmatlari  ko'rsatilganini  tasdiglaydigan dalolatnoma  xarajatlar
gonuniyligini aks ettiradigan asosiy hisob hujjati hisoblanadi. Rejalashtirilgan
reklama xarajatlarini ob’ektiv hisobga olish uchiun xarajatlar dastlabki smetasini
tuzish hamda mablag‘lar sarflanishi va smeta ijrosi ustidan tezkor hisob
maqsadga muvofiq.

To'g ridan-to*g*ri schet bilan marketing byudjetini hisob-kitobi quyidagi
jadvalda keltiriigan shaklda ifodalanishi mumkin.

Zamonaviy tadbirkotlar ijtimoiy veklama ham foydali ekanligini juda
yaxshi biladilar. Bundan bir asrdan ortiq vaqt oldin, 1880 yil "Arm & Fammer”
ozig-ovqat sodasi qutilarida «Mushtarak foyda uchun qushlami yo'q qilmang»
so‘zlarini o'qish mumkin edi. Kompaniya hayvonot olami va jonli tabiat
burchakltarini asrash bo'yicha dasturlarni moliyalashtirib, 0’z xayr-ehsonlari
haqida OAVda keng ma’tumot berib borgan.

Cadbury Beverages firmasi «fonivorlar erkinligini sakfab qolamiz» shiori
ostida talabn rag batlantirish bo*yicha kampaniya o’tkazdi. Uning ichimliklariga
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qiymati 25 sent bo*lgan har bir kuponni qaytarishda firma Milliy parkiar fondiga
mos keluvchi xayr-ehson o-tkazgan. Bonnie Bell kosmetika firmasi bochib
chiqargan bosma clonlar seriyasida o'smirlarni Ogayoe shtati qo‘rigxonasiga
vordam berishga undagan. Lorens shahridagi (Kanzas shtati) Walt-Mart yangi
magarinida «Biz toza havo, ver va suv uchun»» deb yozibqo'yilgandi.

Marketing  kommunikatsiyalari  byudjetini  ishlab  chigishda uning
mablag‘larini tovar turfari va ta'sir hududlari. faoliyat funksiyalari bo'yicha
tagsimlash yuritiladi.

Byudjet xarajatlari moddalarint tunksiyalar vuch o‘zining to'geidan-
to‘g'ri ishiab chiqarish (tadqigotchilik ishiari) xarajatlari va yukiama xarajatlarga
ajratish  mumkin.  Xarajatlar strukturasi  ko'p jihatdan rcklama ishining
ixtisoslashuv  darajasi bilan belgilanadi. Moliyalashtirishda chetdan reklama
firmalari xizmatlariga to-lanadigan pul qanchalik katta hajmda bo‘lsa, reklama
xarid gilish xargjatiari salmog'i shunchalik yugori bo*fadi.

10.3-jadval
Kommunikatsiya xarajatharini funksional t-lqalmlao'l misol _

]
_Sumina ! : humnm _

NXarajatlar mmldalarrI -m ~~ Funksional yo‘nalishlar;
i

mm;,, ru hl "/o
I Reklama Yangitovar Sotwnl | yee 563 | 100 30,0
e e pooshirish |
e ‘
2. .Sol:shln; 200 12 Savdo Lhunmalau "Sotih 9 94 sus0 |
'... rag batlanumh R tugatish .
Togridun-loty 364 194 | Duvurtmalarjomnatsh e sns |0 000
______ mar keting Fo'g'ridan-to' g ri satish
4. Pablik rileyshne 105 ! 3,6 Tagdimotlar. Homivlik 188 188 | 10,0 10,0
S — i — 4
| Jami | 1874 - 1000 Jami | 1874 | 100, 0_‘1
Kommunikatsiyaby lejtlll]lhudlldlal leq'lrdbfdl qlashd:lcrlar{’trmow ivatova
rdanto*g ridan-to’ g rifoydalanuvchilar, aholizichligi, uningxaridlayoqati.
iste moldn analarixususiyatlarivah.k. bilanasoslanadi.

Shusabablimahalliyvokiumummilliyreklamayoxudtovarlarto*g*ridan-

to*g risotishtovdasigatanlovqilishlozimbo'lib,

bukommun|Rat51yab) udjetistukturasigata’sirko‘rsatadi.
Kommunikatsiyabyudjetinitovarturlaribo*yichatagsimlashshubilanasoslana

diki, ta'sirdoirasiniengsamaralikengaytirishqaerdackanligini,

tovarishiabchigaruvehiningmarkasiqaerdavagandaygilinvaxshiroggabulgilinishin

ibilishkerak.

Shutarigatovarniilgarisurishdasturidaasosiye tiborniasosiysotuvhajminingtarkibi

yaismiarigagaratishmagsadgamuvofigligitasdiglanadi.

Kommunikatsivabyudjetinitovarlarbo® yichatagsimlashamalgaoshirilayotganchor

a-ladbirlarnimaqsadliyo®naltiritgantarzdanazoratgilishgaimkonberadi,
Transaksiya xarajatlart maxsus guruhga ajratifadi. Ular axborot toplash va

gayta ishlash botyicha xarajatlar. muzokaralar o-tkazish boyicha xarajatlar va

reklamani yuridik himoya qilish xarajatlaring oz ichiga oladi. Amaliyotda ishlab
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chiqarish xarajatlaridan tashqari xarajatlarni transaksiya xarajatlan deb hisoblash
qabul qilingan.

Kommunikatsiva byudjeti mablag‘larining bir qismni  kutilmagan
azivatlar va holatlar uchun zaxiralash magsadga muvotiq. Kommunikatsiya
tadbirlarini amalga oshirish jarayonida sotuvning borishi bashorat gilingan
darajadan farq qilganda ajratifgan mablag‘larni gayta taqgsimlash variantiari
ko zda tutitishi fozim.

Kommunikatsiya kampaniyasini tayyorlash bo‘yicha ishlarni nazorat qitish
uchun (reklama misolida) chora-tadbirfarni quyidagi jadvalda keltiritgan shakiga
keltirish mumkin.

10.4-jadval
Kommuml\atswa kampaniyasini tashkiliy tayyorlash
“ishlar giymati, ming

ishlar muddati

Ish bosqichlari : Ejrochilar o » rubl
o i reja amalda reja amalda
sh %muldm]lkm M.V, 10,02 | 08.02 60 6()
voulin MG, | 2002 2002 | 180 | 23
3 Munlm i Amskina B.C. 0N 03 1503 . 240 @ 340
| 4 Ishlab chigarish ' Lixachev V.N. 2004 . 2204 1610 580
L 5. Boshqa ishlar ; Chebotkevich V.R. | 1304 | 1504 | 250 310

10.3.Marketing kommunikatsiyalari samaradorliginibaholash

Marketing  kommunikatsiyalari  samaradorligini  baholash  kiritilgan
mablag’lar natijalarini aniglash uchun olib boriladi. Shu asnoda marketing
kommunikatsiyalari sammaradorligning ob’ektiv va, aynigsa, uzil-kesil bahosini
olish doim ham oson emas. U sczilarli darajada ta’sir ko'rsatish xarakteri va
muntazamligiga, reklama xabarlari sitatidaiga. ta’sir ko‘rsatish varianti va o'z
vaqtidaligiga hamda kamrog darajada — sarflangan mablag*larga bogliq bo*ladi.

Ma'lumki. rekfama xarajatiarining sotuv darajasiga nisbati ko‘rsatkichlari
kattaligi  investisiyalarga  qo‘shimcha  daromad  keltiradi.  Sotuvlar
kommunikasion ta’sirgacha va undan keyingi darajalarini taqqoslash vo'li bilan
tekshiriladi.

Mavjud tovar markasini ilgati surish. yangi bozorga chiqgarish va tovarning
hayotivlik davri bosgichlari xususivatlarini hisobga olgan holda chora-tadbirlar
o‘tkazish xarajatlari va sotuv {yoki foyda) mutlaq hajmini tagqoeslash usuli eng
tarqalgan. Natijada mablag’lamni byudjet vo'nalishlari bo*yicha: kommunikasion
faoliyat funksiyalari. ta’sir ko‘rsatish hududlari, tovar turlan va rcklama gilishda
fovdalaniladigan vositalar bo‘yicha sarflash magsadga muvoligligi aniglanadi
(10.5- jadval).
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10.5-jadval

Marketing byudjeti samaradorligini baholash
o*sish yoki
marketing
xarajatlari  |marketing samaradorligi

o*sish yoki sum\';
hajmi mutlag

Davr mlqd:;lll';;lmmg mutlaq miqdorif koeffisienti (gr.2 : gr.Z)
. . A4 e mingrubl :
1. Yanvar +25 i 17 3.6
2 bovral +24 +R 3.0
12 Dekabr . 426 ) 24 :
Jami A8 196 EC

Buholatdarekiamaxarajatlarivabozorulushio-rtasidabog*liglikbordegantikr
dankelibchigiladi.
Birogmuayyanreklamavasotuvhajmio‘ rtasidaob’ektivbog‘liqliknianiqlashjudaqiy
in. Marketingkommunikatsiyalaridashuningdek,
taxmingilinayotganxarajatfarningijodiyasostarinibaholashhamzarurbo®lib,
bureklamabyudjetihajmidananchamuhimrogbo’lishimumkin,
lekinunidoimhamto®g ridan-to‘ g‘rihisoblabchigibbo* Imaydi.

Samaradorlikkaichkivatashqiomillarkompleksi,  jumladan,  marketing-
mikselementlaridantizimlifoydalanishta’sirko* rsatadi.
muayyanvaziyatlarganisbatanqo'llaganda. aynigsa, kichiko*zgarishlarda,
bozordagixulg-
atvorgao'zgarishkiritishlozimbo*lgandako*pinchako® rsatkichlamitezkorbaholasht
alabetiladi.
Buholatdasamaradorlikbozordamuayyanmarketingharakatlario®zigaxosliklarivam
urakkabliginito® larogaksettiradiganasosiyvaqo’shimchako*rsatkichlartizimibilan
baholanadi.

Marketingkommunikatsiyalarisamaradoriiginibaholashdagiy matko rsatkic
hiaribilanbirgalikdamarketingkommunikatsiyalarinatijalariningnaturalo® Ichoviari

hamtadqiqetiladi: mijoziarsonimutiagko rsatkichivao®zgarishi,
yangixaridortarsoni. o‘rtachaxaridhajmi, xabardorlik,

esdaqolarlikdarajasivakommunikatsiyaharakatlarigabevositayokibilvositabog'lig
bo*lganboshqako-rsatkichlar,
Samaradorliknibaholashuchunan’anaviystatistikvabuxgalteriyama’lumotla
vi. shuningdek.  mulogotdoirasininge tiborinitaklifetitganaxborotgajalbqilish,
kuzatuvvaso'rovnatijalarigaasoslangankorsatkichlartoydalaniladi.
Marketinghommunikatsiyalaritavsi thomalarinibaholashdaekspertbaholarib
allshkalastdanfovdalanishmumkin, chunonchi: ctiborjalbqilishgobiliyati,
emosionalta’sir. esdaqolarlik, xabaroriginalligivatasviriyyechim.
Kommunikatsivabyudjetivo'nalishlaribo’yichakorsonadaromadvaxarajatla
riengyugorimigdoriningnisbatibahotashningurmumiymezonihisoblanadi.
«Oxirgiso’mdanfoydalanish»
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engchetkisamaradorlikqonunigako ra.agarqo®shimchaxarajatiarmigderidaromadl
aro’sishidankattabolsa,
marketingkommunikatsiyvalarixarajatiariqaytataqsimlanishilozim.

Xuddi shunday yondashuvdan marketing kompleksi elementlari
rivojlanishiga mablag‘lar kiritish samaradorligini baholashda ham foydalanish
mumkin. Masalan, aniglanishicha, agar narx bo'yicha sotuv moslashuvchanligi
hayotiylik davrining yetuklik bosqichida bir xil tovarlar uchun reklama bo*yicha
sotuy  moslashuvchanligidan 20 baravar katta bolsa, narxning pasayishi
rcklamadan unumliroq bo’lib chigishi mumkin.

Kommunikasion samara va reklamani targatish  vositalati  ta’sir
ko‘rsatkichlarini  tadgiq etish  magsadga muvotfiq. Reklama  ta’siri
ko'rsatkichlarini tahlil gilishda iste’molchilar gqamrovi. reklama reytingi, ta'sir
ko*rsatish o*rtacha tez- tezligianigianadi.

Kommunikasion samarani baholash reklama xabari taniglilik va esda
qolarlik darajasini aniglash, tovar hagida xabardorlik, reklama mulogotlar sonini
aniglashni o'z ichiga oladi. Tckshirish reklama xabarlarini ishga tushirish
dastlabki bosgichida va -ulardan foydalanish jarayonida amalga oshiriladi.
Dastlabki baholash fokus- guruhlarda yoki dasturiy tahhl usuli bilan amalga
oshiriladi (respondentlar namoyish qilingan reklama murojaatlariga o zining
ijjobiy yoki salbiy munosabatini bildirishi lozim).

Reklamaga e'tibor darajasi shuningdek, «minimal samarali tez-tezlik»
(MECh) nomini olgan ko‘rsatkich. ya'ni bitta sikl davomida potensial
iste’molchilar berilgan e’tibor darajasini ta'minlash uchun zarur bo*tgan xabarfar
namoyishi eng kichik soni bilan baholanadi. Reklama menejmenti nugtai
nazaridan bunga reklama vositalari, reklama ¢’loni ko‘rsatkichlari (davomiytigi,
rangt, hajmi} va reklama strukturasi yordamida erishiladi.

Masalan, telereklamaga e’tibor to"g'ridan-to g ri ta’sir etish davomivligiga
bog'liq bo‘ladi. Eng tarqalgan rcklama davomiyligi 15 va 30 soniyani tashkil
qitadi. Agar 30 soniya davom etadigan reklama roligi ta'sirini birtik sifatida
oladigan bo*lsak. 15 sonivali rolikning MECh indekst 0.8 ga teng bo‘ladi, bu csa
uning samaradorligidan dalolat beradi (10.6-jadval) .

10.6-jadval
Reldama MECh indeksi

Relklama vositasi Davomiylik. soniya  MECh indeksi :

1. l'elercklama 30

2. Radioreklama 30

Tadgiqotlarningkorsatishicha,
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telerklamagae 'tiborbittabloktarkibidagiboshqareklamaroliklarisoniga.
uningblokdaberilishtartibivah.k.gadoimhambog‘ligemas. Biroq tasvir dinamikasi
va mazmuni ham katta ahamiyatga ega. 30 soniyali rolik bitta kadrning boshqa
kadrga o'zgarish samarasini hisobga olmagan holda 13 ta alohida kadmi o'z
ichiga oladi. Kadrlar soni ortganda e’tibor darajasi va ishonariilik keskin
pasayadi.

10.6-jadval ma’lumotlaridan kelib chiqadiki, uchta 10 sonivali €’lon tasir
darajasi bo‘yicha ikkita 30 soniyali c¢’longa teng, lekin ular ancha arzonga
tushadi.

MECh aksariyat qiymatlari 0 dan {3 gacha bo'lgan doirada kuzatiladi.
MECh hajmini hisob-kitob qilish uchun quyidagi ifoda qo‘llanishimumkin:

MEChg = | + BP(SA + Osv + OtnM 1 LV),

bu yerda

MEChc - bitta stklda minimal samarali tcz-tezlik;

BP — reklama bilan mulogot gilgan mulogot doirasining e*tibor
koeffisienti (1 - kuchli, 2 - kuchsiz ¢’tibor);

SA - magsadli mulogot doirasini gamrab olish omili tuzatish kirituychi
koeftisienti:

Qsv — marka hagida xabardorbik tuzatish Kirituvehi koeffisient);

OtnM  muloqot doirasining markaga nisbati tuzatish kirituvchi
koeffisienti; LV — shaxsiy ta’sir omili tuzatish kirituvchi koeffisienti (kuchli
ta’sirdal V>

.23, kuchsiz ta’sirda 1.B < 0.23).

Molivaviy resurslar umumiy taqchilligida reklama byudjeti hajmini
oshirish 1alab gilinganda mabfag*lar qanchalik oqilona sarflanishini aniglashi
ko‘zda tutitgan reklamani tekshirish muhim bosgich hisoblanadi.

Tekshirvish reklamani shakllantirish jarayonining boshida, maket varatish
bosqgichida, reklama tayyorlashda yoki bundan so'ng va rcklama kampanivasi
Jarayonida o‘tkazilishi mumkin. Reklama xabarining tanigliligi, esda qolarligi va
ishonarliligi, xulg-atvor va moyillik tckshirish mezonlari hisoblanadi.

Agar reklama taniladigan bo-lsa, yva'ni mulogot doirasining asosiy qismi
uni sezgan bo*lsa, ehtimol, u samarali bo"ladi.

Reklama esda qolarligi odamilar ehtiyoj pavdoa bo'lganda uni eslashlarini
ko'zda tutadi. Ishonchlilik odamtiarning reklama xabari g ovalarining to'g'ri
idrok qilinishini ko'rsatadi. Xulg-atvor xaridorning keyingi mos keluvchi
harakatlarini tavsitlaydi. Moyillik bu - tovar markasiga berilganlik sodiqlikdir,

10.7-jadval
_Reklama murojaatlari samaradorligining giyosiy tahlili
_ Rekluma xabartari, ball '
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32 1.8 2L 3.3

_ Rang n’ldetl 13 1 2 4
Birvagtningo® zidabirnechtar eklamqmuro;ddlm]t'}hhlqlllshhclmdaularnmwu
satlikvakamchiliklariniyagqolranglargaajratishmumkin (10.7-jadval).
Qaysireklamavaqaerdayoqdi, qiziqarli, ishonarli, sezilarlivah.k.

degansavollarberib,
reklamamurojaatita’sirinibutunlayvaalohidaelementlarbo‘yichabahotashmumkin.

Reklamanitekshirishuchunfokus-guruhlar, maxsusanketalar,
1avoblarnihisoblabchigishvabaholashdanfoydalaniladi.
Ta'sirjarayonixarakteritadqiqetiladi.
Reklamaaksiyatariommaviyliginingpasayishigaydetilishibitanijodiyvamolivaviyh
arakatlarnigaytako‘ribchigishzarur.

10.8-jadval
_Iste’molchining tovarga moyilligi o*zgarish dinamikasi
TFovartarafdortari ulushi,% |
Davr e ]
L A B |
_ R ey e e e e x
L T T 2 Fevral 20 36 ;
- , _ |
! (rrtacha ko'rsatkichdan og'ish (+, -) -10 +1 |

10. 4. Kommunikatsiyalar samaradorligini baholash

Umumiy ko‘rinishda kommunikatsiyalar samaradorligi muloqot doirasi
hajmiga (bosma nashrlarda — tirajga), javob tarigasidagi so‘rovlar soniga
proporsional va murojaat giymatiga teskari proporsional bo*ladi(10.9-jadval).

S _ ... 109jadval
i l i So‘rovlardan | Samaradorfik
LN hr + E’len givmati, | Javob tarigasidagi |
L asht © ming rubl so*roviar somi, birl. | davomad, ming | koeflsicati gr 4 :
| | ( rubl gr.2
| I— - | .
f 2.3 ‘ 100 ! 4.0 B
B s A 28 . I8 |
I D B I 1 j

Jadval ma’lumotiaridan kelib chigadiki, B nashr samaraliroq, chunki u
korxonaga naqd pul shaklida kelib tushadigan 2.4 baravar ko'p daromad
keltiradi.  Biroq. amaliyotning  ko'rsatishicha,  kommunikaston  ta’sir
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samaradorligini  baholashda umumiy yondashuv yetarli emas. Mulogotning
(tirajning) potensial imkoniyattarini, e’lon tavsilnomasini, ta’sir davii va
boshqalarni hisobga oladigan ishonchliroq vositalarga ega bo'lish zarur.

Yalpi baholash koeffisienti (Kve) reklamaga bozorda belgitangan vaqt
davomida muayyan vositalar qo‘llanishini ta’minlaydigan samaradorlik tezkor
ko'rsatkichi hisoblanadi. U buning uchun potensial imkoniyatga ega bolgan
umumiy sonida reklama bitan mulogotda bo‘lgan mulogot doirasining
salmog'ini ko'rsatadi. Reklama xabari bilan turli vositalarda bir necha marta
muloqot gilganda xususiy koeffisientlar vigtindisi chiqariladi va yalpi baholash
koeffisienti ko rsatkichint beradi.

K _Chg

bu yerda

Ky - yalpi baholagh koetfisienti;

Chy; — reklama bilan mulogotda bo*lgan muloqot deirasi soni:

Ch 7 ~ reklama bilan mulogot qilish uchun potensial imkoniyatga ega
bo'igan mulogot doicasi soni.

Agar reklama xabari joylashtirilgan shahar gazetasiga obuna bo‘lgan 150
ming oiladan 12 tasi hagiqatda rcklama bilan tanishib chiqadigan bo‘lsa, bu
holda baholash kocffisienti 0,08ni yoki 8%ni tashkil qiladi. Baholash koeffisienti
0.08 va 0.12 bo'lgan uchta va to‘rita reklama murojaatini chop etishda Kvok
hajmi mos ravishda 0,24 va 0.48 ni tashkil giladi. Natijalovchi ko‘rsatkich
yeKvsh 0,72 ga teng bo*ladi (0,24 -0,48).

Ushbu bozori aholisi umumiy sonida iste'molchilar potensial foizi bilan
reklama gilishda foydalaniladigan vositaga to'g'ri keladigan magsadfi bozor
mulogot doirasini giyosiy baholash tanlash xususiyati koeffisienti (K,,)
yordamida amalga oshirtladi.

K-zDar

174
sr
bu verda
K, - tanlash xususiyati koeffisienti;
D, — reklama bilan mulogot qgilish potensial imkoniyatiga ega bo‘lgan
mulogot doirasi ulushi %o:
12, — magsadli bozorni tashkil giluvchi mulogot deirast ulushi, .
Magsadli bozorda «Oflka yangiliklari» jurnali o quvchilarining ulushi
50%ni tashkil gilsin. Magsadli bozorni tashkil giladigan aholi utushi - 65%.
K/hajmi 0,77 ni tashkil giladi (50 :63).
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10.10-jadval
Reklama vositalari samaradorlik darajasini haholash

Reklama Yalpi i ‘Tanlash ! Samaradortik
Nashr xabari giymati,| baholash | xususiyati | I\oethslmu
R rubl kocflisienti | koeffisienti | 2r.2 : (gr. 3+ gr. 4) | i
L1 «Sut ishin 2500 059 1 0.2 E 8149
2. «(io"sht sanoati» 2800 0,04 0.45 9722

10.10-jadvalda keltirilgan ma’lumotlarni hisobga olgan holda reklama
La’siri uchun «Sut ishix asosiy nashrini tanlash maqsadga muvofig.

Reklama byudjeti  samaradorligini  baholash  uchun  mutaxassislar
T.Pauersning unga crishish xarajatlari va soluviing kutilayotgan o'sishini
taqqostashni nazarda tutadi:

P(u—k” Ph ‘ (RJ"‘R Rp‘ l\‘i’ phi'\-,rR“—)

Bu yera
Py — kutilavotgan fovda;
K, - bazaviy darajadan ulush ko‘rinishida rcklama tadbirlari

hisobiga sotuvning o*sishkoceffisienti:
P. sotuv bazaviy darajasi;
K, - sotuv daromadlilik (rentabellik) koe[Tisienti;
Ry - pudrat shartnomalari bo’yicha reklama xarajatlari;
R, - o'z ishtab chigarishi va reklamani joylashtirishga joriy doimiy
xarajatlar; R, — ishlab chiqarish va reklamani joylashtirishga o*zgaruvchan
xarajatlar: V,, — reklama ta’sirining muddatidan oldin 1o°xtash chtimoli;

R, — reklama (a'siri muddatidan oldin to'xtashi bilan izohlanadigan
\'arajat}ar. Reklamadan  fovdalanishda  joriv  tekshirish  usuli,  ya'ni

joriykuzatish.unosabatlarni baholash va parailel so*rovlar yordamida afzallik va
kamchiliklarni  baholash go'lanadi. Tasodifiy mulogot doirasining parallel
so'rovlari telefon yordamida amalga  oshiriladi. Tovarga nishatan
munosabatlarni  baholash tayyorjavoblarni tanlagan holda baholar shkalasi
bo*yicha to*g ridan-to‘y’ri savollar, shuningdek. tejamkor-gimmat kabi turdagi
javoblar sxemasi bo*vicha semantik differensial asosida amalga oshiritadi.

Boshga bir usul — joriy kuzatish biua mulogot doirasidan intervyular
serivasi, iste’'molchi  kundaliklarini  yuritish va xaridlarni  taftish  qilish
(iste"molchilar guruh vakillari vagli-vagti bilan tashrif buyurishi va oxirgi payt
uchun ularning xaridlar tarkibini aniglash} yordamida reklama natijalarini oraliq
baholashni nazarda tutadi.

Reklama e lonlari samaradortigini baholashda quyidagilar hisobga olinadi:

sReklama  gilishda  foydalanifadigan  vosita  targaleanligi:  reklama
tarqatishda foydalanish mumkin bo‘lgan nashrlar tiraji hamda televizor va
radiopriemnikiar.

sMulogot  doirasi:  muayyan  nashr  soni o'quvchilari,  ko'rsatuv
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tomoshabinlarisoni.

eReklama xabari muloqotlari oni: muayyan reklama murojaati bilan
muloqotdanbo®lgan kishilar soni.

sEslatish. So‘rov davomida reklama murojaatini e’lon rangi va hajmi
hamda mahsulot turi bo‘yicha eslab qolganlar ulushi odatda umuman muloqotda
bo*imaganlar sonidan kam bo-ladi.

sReklamani idrok gilish. Reklama mazmuni va detallarini anglab yetgan
kishilar soni odatda e’lomni eslab qoleaniar sonidan kam bo‘ladi.

eSotuv javobi. Muayyan reklamani joylashtirish natijasida xaridorlac
harakatlarini amalga oshiradigan kishilar soni oddatda eng kam bo*ladi.

Maxsus baholash usullari murojaatni almashtirish yoki uni vangi kuch
bilan yangilash zaruratini aniglash magsadida reklamani tarqgatish rejalashtiritgan
yiklini tugallash uchun foydalaniladi. Eslab olish, eslatish va munosabatni
o‘zgartirish darajachini tahlil qilish usullari qo*llanadi. Sotishni rag batlantirish
va reklama ta'siri solishtiriladi, Masalan, tadqiqotchilar kir yuvish kukunlari
narxining o‘'zgarishi reklama ta’siri bharakatlarini farglashdan muhimrog
ekanligini aniglashga erishdilar.

Tovarni bozorga olib kirish galma-galtigida ma’lum bir gonuniyat mavjud.
Bitta tovarni boshga tovar tomonidan siqib chigarish ma’lum miqdorda
qo'shimcha  marketing  harakatlarini  talab  qiadi.  Yangi  tovarni
chiqarishdamarketologlar tovarlarni bozorga kiritish galma-galligida bozorda
tovarlar ulushni sigib chiqarish jadvalini wuzish taklif etiladi (10.11-jadval).

’:0 i- jadml

Kiritish navbati L s e e I
! 1 . 2 3 - Jami, % ;
B Bininchi o T T T T !
Ikkinehi | 4s 55 _____ fon |
Uchinchi 500 TE T 07T T
l— A . i

Masalan, o'z tovar toifasida bozorda paydo bo‘lish vaqti bo"yicha ikkinchi
tovar markasi bo‘lgani holda "Tide" kir yuvish kukuni, kuchli reklama va yugori
stfat tavsifnomalari tufayl xuddi shunga o‘xshash boshgqa "Oxydol" tovari
ulushidan ikki baravar katta bo’ldi. Mutaxassislarning aniqglashicha, birinchi
navbatda kiritilgan tovar markasint sigib chigarish uchun keyigi marka undan
36%ga (ball bo‘yicha) yaxshi bo'lishi yoki reklama xarajatlari 3,4 baravar kam
bofishi yoki juda samarali (gimmatbaho, kommunikativ) rcklamaga cga
bo‘lishlozim.

Olingan ma’lumotiar shundan dalolat beradiki, bozorda navbat bo*vicha
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birinchi paydo bo‘lgan marka ofrtacha sinov tariqasida xarid gilgan uy
xojaliklarining 40%iga, keyingi marka - 30%iga, uchinchi marka - [8%ga
du’vo gitadi, to‘qqizinchi marka imkoniyatlari esa gamrovning atigi 4%ini
tashkil giladi.

Amaldagi marka uchun Shroer usuli bo‘yicha yetuklik bosgichida
go'shimcha talab chegaralanadi. Foydaning o'sishi ragobatchilarngi sigib
chigarishni ta’miniaydi. Bir nechta o*xshash sotuv bozorlari tanlanadi. Ularning
har birida bir xil bo*lmagan, tasadifan tanlab olingan reklama xarajatiari, hisobot
davrida sarflangan mablag-lar katta voki kichik qismidan toydalaniladi.
qo'yitlgan magsadga garab eng katta sotuv hajmini beradigan reklama reklama
byudjetini shakllantirish uchun asosiy hisoblanadi.

Reklama  ta’sirt samaradorligini baholash uchun  maxsus  testlardan,
chunonchi: pablitest va kognitiv javoblar tahlilidan foydalanish mumkin.
Baholashni pirovardida necha kishi va kimlar murojaatni eslab qolmagani,
ko'rmagani va buning sabablarini voki aksincha, nima sababdan reklama ijobiy
ta’sir ko‘rsatishini aniglash maqgsadida sinchkovlik bilan. iste’molchining asosty
tavsilnomalari va segmentlash omitlarini hisobga olgan holda umalga oshirish
magsadga muvofiq. Shu tariqa tayyorlan chora- tadbirlar gqanday ish berishi va
agar bunday bo*lmasa, uning sabablarini aniglash mumkin.

Research International kompaniyasi tomonidan ishlab chigiigan pablitest
(publitest) miqdoriy diagnostika usuli asosida reklamaning samaradorlik
darajasini aniglash uchun foydalaniladi.

Odatda pablitest minimal tadqiqot tanlanmasi — 100 kishidan iborat
bo'lganda 25 dagigali shaxsiy intervyuni ifodalaydi. Tadqiqot jarayonida
namoyish etiladigan rolikni baholashda respondent tomonidan o°z-ozidan
yuzaga keladigan javoblarga maksimal ¢’tibor qaratiladi, ochiq va mantigiy
fikrlashga asoslangan savollar vositasida emosional javoblar ochib beriladi.
Intervyuda quyidagi bloklar foydalaniladi: brending {idrok gilish. reklamaning
esda qolish va eslatish darajasi, uning clementlari, tovar markasi), iste’'molchi
bilan o'zaro alogalar (kognitiv javoblarni, savolnomalarni. reklamaning jatb
ctuvchanlik darajasi va yo‘naltiriligan reaksivalami, reklama va marka obrazini
tahlil qilish va bahofash).

Pablitestni qo*llash natijasidamotivasiva uslubi, reklamani qabul qilish,
tovar jalb etuvchanligi va iste’molchilar jalb etilganligid-jsi hagida axborot olish
ta'minlanadi.

Botlalar orasida rcklama xarakterini muloqot qarama-garshilishi usuti bilan
tekshirish mumkin bo'lib, bunda dastlab reklama tomosha gilgandan so‘ng
bolalarda ular tovar hagida qanday vangiliklar bilib olgani, so‘ngra tovarni
ragdim etib, unda nima yogqanligi so‘raladi. Tafovutlar aniglangan hollarda
reklamaga tuzatish kiritiladi.

Research International kompaniyasining kognitiv javoblarni (bilim olishga
doir reaksiyasi - ('RA) tahlil qilish usulining asosida olingan axborotni idrok
qilish va gayta ishlash bo'yicha iste’molchi idrok giladigan va faol tikrlash
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faolivatiga jalb giladigan reklama samaraliroq ekanligi hagidagi taxmin yotadi.
Respondentlar reklamaga nisbatan o°z-0'zidan yuzaga keladigan reaksiyalar va
o'z g'oyalarinitavsiflaydi, so‘ngra ular salbivlik (ijobiylik) darajasi bo‘yicha
ranglarga ajratifadi. CRA ga xos bo'lgan xususiyali uchtaok - ijro ctish,
kommunikator va mahsulotni tahlil va talqin qilish jarayont hisoblanadi.

Tadqiqotlar jarayonida respondentlarning javoblari relevantligi, yuklama
ijobiyligi. foydalaniladigan til, tikr-mulohazalar mazmuni baholanadi. Bu bilan
reklama respondentga qanchalik daxl gilishi va unga tushunarli ekanligi, ganday
his- tuyg‘ular va kognitiv jarayonlarga dax! gilishi tekshiriladi.

Amaliyotda rarketing kommunikatsivalari vositalari  xususiyatlarini
hisobga oladigan samaradorlikni aniglashning quytdagi usullari foydalaniiadi:

10.12-jadval
Marketing kommunikatsiyalari tadbirlarini uyg‘unlashtirish
samm‘adorhglm baholash (reklama vositalari misolida)
|\Iat||‘l (foyda| Muddat,
. R ' va soluvning | ijro uchun i
Reklama vositalari, i o*sishi) ‘mas,“"ar
nashrlar, radio, Magsadli !
telekanalar va b, s muloqot doirasi

Tematika
reja camalda

Takliftar hagida

t. Kundalik gazetalar  Mahalliy ahohi -
- anons ¢ tonlar

—_ [eap—

Taklil umusmiy

2. Reklama nashrlari - Tadbirkorlar N .
tavsifnomusi

Ekspluatasivava !
igisodiv tavsiinomatar
bavont

Korxonalar
nitaxassislast

3. Tarmoq nashrlart !
|
o
-

fahalliy aholi. | Takliflar hagida anons |
tadbirkorlar ¢’lonlar

4. Radio

o . ¢ Mahalliy ahohi. * Takliflar hayida anons
3. Televidenic : i

tadbirkorlar <lonlar :
6 Tashqi reklama ¢ Mahalliy aholi. Logotip va stogan H
. Tashqi reklama - ; ‘

mehmonlar namoyishi

' .
PR + Logotip va slogan
7. Plakatlar radbirkorlar ! " nZ; i‘hia
| AMOoy s

L8




2 Ferprridan-loTg '
marketing

Tadbirkorlar

shakllantirish,
mulogotlar,
muzokaralar

10, Boshya reklama
I

Tadbirkorlar

Ma’tumotlar to*plami |

Sport anjomlarini
a'rtak maktablarga
topshirish

Iste"molchilardan kelib tushadigan schetlar bo‘yicha sotuvning borishi
tahlil gilinadi. Tahlilni nafagat umuman korxona bo‘yicha, balki alohida
iste'mofchilar va yiriklashtirilgan tovarlar guruhlari bo'yicha ham amalga
oshirish magsadga muvofiq. Kommunikatsiya xarajatlari smetasining ijrosj tahli

qilinadi (10.13-jadval).

10.13-jadval

Marketing kommunikatsiyalari xarajatlari ijrosiga misol

Chorak (ytl) uchun

i Chorak (vil) uchun

: : Smeta ijrosida
S bitan amaldagi . . .
QQ Hajeni ab’em " xarajatiar smetasi ('cj amkurlilf :
Xarajatlar moddalari L . (urt!q?ha varaj af).!
ming " ming % ming rubli
rubl ) rubl ‘
b Reklama, jami 1195 63.8 1220 1 63.0 25
jumladan, matbuotdagi 655 35.0 684 364 29
reklama 4
_telercklama 268 143 295 15,7 27
radiorcklama 128 0.8 114 6.1 -1
tashqi reklama 83 4.5 96 S I ]
ko'rgazmalar va b. hP) 21 31 1.7 -28 j
NS T " |
2. Sotishni ragbatlantirish ' 210 1.2 225 120 13
3 Torgridan-togi g 19.4 38 | 169 46
marketing e
__ A Pablikrileyshing 105 3.6 s} 61 1. 1o
Jami 1874 1000 1878 100.0 4 )
Asosiyvazifa — sotuvningkuchlivakuchsiztomonlarininazoratqgilish,

marketingstrategiyasigao zvaqtidao®zgarishlarkiritish.
Bozordagireytingnimuntazamnazoratgilish,
unirejadagabulgilinganme’vorbilanvaraqobatchilarreytingibilantagqosiashmaqgsa

dgamuvolig.

O zfaoliyatinibaholashob’ektivliginita’minlashuchunkorxonalarmarketing fuoliya
timustaqilauditorlarinijatbqilganma’qul.
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Nazorat va muhokaima uchun savollar:
. Marketing kommunikatsiyasi byudjeti hagida so*zlang.
. Marketing kommunikatsiyalari byudjetini rejalashtirish usullari qaysilar?
. Marketing kommunikatsiyalari samaradorliginibaholash uslublari gaysifar?
. Kommunikatsiyalar samaradorligini baholash tartib qoidalari ganday?
. Marketing kommunikatsiyalari xarajarlari qanday xarajatlar?
. Marketing kommunikatsiyalari tadbirlarini uyg‘unlashtirish samaradorligini
baholash qanday amalga oshiriladi?

ho e L) N —

(=)

120



11-MAVZU. REKLAMANING RIVOJi.ANISH TARIXI VA HUQUQIY
TARTIBGA SOLISH.

1(.1. Reklamaning rivojlanish tarixi.

11.2. AQSh va Yevropa mamlakatlarida reklamaning rivejlanishi.
11.3. Reklama agentliklari va ularning faoliyati.

11.4. O‘zbekistonda reklamaning rivojlanishi.

L1.5. Reklamani huqugqiy tartibga solish.

11.1. Reklamaning rivojlanish {arixi.

Ta'riti: «Reklama — bu chiroyli qilib ifodalangan haqiqat».'

Har bir mavzuni o‘rganishda avvalo tegishli atamalarning lug‘aviy
ma’nolarini bilib olish zarur. Reklama lotincha so*z bo'lib, ya'ni, reclamo —
qichqiraman, jar solaman, degan ma’nolarni anglatadi. Kengrog ma’noda csa.
turli yo*lar bilan ommaviy suratda e’lon gilish, bildirish, hammaning diqqatini
tortish uchun ilingun sa’y-harakatdir. ‘

Reklama bu yaxshilik va yovuzlik. Bir tomondan, u kamdan-kam kishiga
voqadi, ikkinchi tomondan - rcklamasiz  ishlab  chiqaruvchilarga o'z
mahsulotlarini sotish juda giyin bo‘lardi va xaridorlarga esa u ba'zan yaxshi
tanlov gilishga ko*maklashadi. Quyida biz reklama hagida ba’zi qizigarli faktlar
haqida so‘zlaymiz.

Birinchi bo‘lib reklama Qadimgi Misrda paydo bo'ldi. Arxceloglar
quining sotilishi, uning shaxsty va ishga taalugli xislatlari tasvirlangan papirusda
yozilgan e'lomi topishdi.

T hatps. S Aay e orgpr vaereklanma html



Yaponlar rcklamali tanatfusning boshlanish vaqtini aniglab televizorni
o'chiradigan, va keyinchalik u tugashi bilan, televizorni yogadigan gadjetni
o'ylab topishdi. Oz mahsulotlarini reklama qilishda amerikalik famasevtlar,
tadgiqotlardan ko‘ra ikki barobar ko‘proq pul sarflashadi. Kamdan-kam odam
reklama qilinayotgan qo‘l soatlarining strelkalari {0 soat 10 dagiqani
korsatishiga e'tibor berishadi. Shu tariqa ular brend nomini chiroyli o‘rab
olishadi, va tabassumrno xshash slml\lnl\ sashadi

Ichimliklarning chiroyli reklamasini suratga olish sal mushkul. Shuning
uchun muz bo‘lakchalarini akrildan, shampan vinosi, pivo va boshqa gazlangan
ichimliklardagi chiroyli pufakchalarni  hosil @ilish uchun esa suv bilan
aralashtirilgan tozalash vositalaridan foydalanishadi.

" blpaz adam, x-Qiziqadi-gizgarli-aktar-rekama-hagida-qiagadi-faktiar
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Noyob reklama uslubini Nikolay Shustov yuz vil oldin o‘ylab topgan. U
bir necha yosh yigitlarni ataylab kabaklarga kirib “Shustov konyagini™ so‘rashni
ifttimos qildi. Inkot javobui eshitib, ular shovgin ko*tarishni boshlashardi. Sekin
asta bu shovgin-suronlar gazetalargacha bordi. Va shunday qilib “Shustov
konvagi” keng taniglilikka erishdi.

Reklamada darhol ikkita sagich yostigchasini og'izga go‘vishni namoyish
ctish orqali ishlab chiqaruvchilar savdolarini ancha ko*paytirishdi. Bu hal sodir
bo‘lganning sababi oddiy odamlar xuddi reklamada ko‘rsatilganidck birdaniga
ikkita saqichni olishni boshlashdi. Agar siz reklamangiz xuddi shunday baland
mavgeiga erishib, sizga foyda keltirishini xohlasangiz, fagat o‘z ishida ustasiga
murojaat qiling.
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Kaliforniyadagi taniglit HOLLY WOOD yozuvi boshida yangi kvartaliarni
reklama qilardi va HOLLY WOODLAND kabi korinardi. U ikki yildan kamroq
turishi kerak edi. Ammo Los-Andjelesdagi kinosanoatring keskin rivojlanishi
sabab yozuvni sal gisqartirib, shu turishicha goldirishdi.

Kventin Tarantino filmlarida siz reklamani uchratmaysiz, chunki u
reklamani yoqtirmaydi. Shu uchun o'z filmi qahramoniari uchun u “Red Apple”
markali sigaretni o‘ylab topdi. Haqigiy sigaretalar “Capitol W” - faqgatgina
“O*lim isboti” filmida bo

Mayk! Djordan fanatlariga shu fakt ma’luniki. 1992 yilda AQSh basketbol
Jamoasini taqdirfash marosimida u amerikalik bayrog®i bilan o‘ranib olgan edi.

124



Buning sababi vatanparvarlik cmas. reklama edi. O‘sha kuni Djordan, Nike
savdo markasi yuzi, “Reebok™ formasida kiyingan edi.

O'simlik yog'i butilkalarida “xolesterinsiz” degan yozuv bor. Bir
tomondan bu rost, boshqa tomondan esa - makkor reklama usuli, chunki
xolesterin hayvon yog*lari bor mahsulotiarda bo*lishi mumkin.

“RAN tomonidan tasdiglangan” yozuvi mahsulotning oliy sifatini
tasdiglamaydi, chunki barcha sotiladigan mahsulotlar Rossiya lim-fan
Akademiyasi tomonidan ruxsat oladi. Yanada kamroq “RAN ozig-ovqat instituti
tomonidan tavsiva qilingan™ degan yozuvga ishoning, chunki RAN aslida hech
narsani tavsiya qilmaydi.

Qadim sharqda aynan “reklama™ so‘zi istc’molda bo*lgan-bo‘lmaganidan
gat’iy nazar mohiyatan u ulug® shaxslarning bitiklarida ko’p uchraydi. Masalan.
buyuk bobokalonimiz Sohibqiron Amir Temur tomonidan Shahrisabzda bunyod
ettirilgan  Oqsaroy koshonasi peshtoqiga nagsh etilgan hikmatning ma’nosi
shunday: “Kimki bizning shon-shuhratimizni ko*rmoqchi bo‘lsa, biz barpo
etgan imoratlarga nazar solsin™' Asrlar osha jahon ahlini hayratga solib
kelao*tgan ushbu obida peshtogidagi nagshinkor bitiklar mohiyatan reklamaning
dastlabki ko-rinishlari emasmi? Bu o'ziga xos “reklama’ning samarasi qay
darajada bo‘lgani ham tarixdan yaxshi ma’lum. Ya’ni, o‘sha xildagi, shunaga
shaklu shamoyildagi binolar qurilishi odatga aylangan. Hozirga gadar saglanib
kelao‘tgan kothna obidalarning bir-biriga o‘xshashligi sababi shunda bolsa ne
ajab.

Amir Temur bobomizning betakror so‘zlari orgali ham mamlakatdagi
holat, vaziyat o‘ziga xos tarzda ifoda etilao‘tganini biz “reklamachilar nuqtai
nazari"dan talgin qilishimiz mumkin: “Qay bir joydan bir g‘isht olsam,
o‘rniga o‘n g'isht qo'ydirdim, bir daraxt kestirsam, o‘rniga o*nta ko‘chat
ektirdim™. Yana bir o‘rinda Sohibgiron shunday deganlar:  “Dunyoning

2 hupssrhozir orgramit-emueapdodlagimiz ibni?page 6
i | s

125



yarmiai oldim, saltanatimning u chetidan bu chetiga biror bolakay boshida
bir lagan tilla ko‘tarib o‘tadigan bo‘lsa, bir donasiga ham zarar
yetmaydigan tartib-intizom o‘rnatdim™.

Xossh, qaysi davrda bo‘lmasin, ta'rifiga so'z ojiz qoladigan va shu gadar
jannatmakon yurt Kimning e’tiborini o°ziga rom etmaydi? Demak o°z davrining
sultoni tomonidan aytilgan so*zlar zamiridan biz uchun ibratomuz reklamani
anglab yetmog'imiz. ta’bir joiz bolsu, ilmiy nuqgtai nazardan kashf etmog'imiz,
tadgiq qilmog'imiz magsadga muvofigdir.

11.2. AQSh va Yevropa mamlakatlarida reklamaning rivojlanishi.

Reklama ilmiy nuqtai nazardan tadqgiq qilinar ckan, nazariyotchilar uning
tarixini turli voqea-hadisalar bilan bog‘laydilar.

1440 vilda Togan Gutenberg almashtirib bo‘ladigan harf-shrittini ixtiro
gilib, reklama olamini yangilashga ulkan hissa qo‘shdi. Birinchi marta unga
mo‘ljaltangan matbuot afishalari, varaga va gazeta e’lonlari shu ixtiro bois
yuzaga keldi.

1472 yilda Londonda bir ibodatxona eshigiga o*pishtirilgan ingliz tilidagi
reklama ¢’loni ko*pchilikning e'tiborini tortgan.

1650 yilda l.ondon gazetalaridan birida antiqa reklama e’loni o‘ritifgan
bo*lib, unda 12 ta yo'qolgan otni topishga o‘rdam bergan kishiga mukofot ¢'lon
qilingan edi.

Keyinchalik kote. choy, shokalad, dori-darmon va har xil mollar haqidagi
reklamalar ko' paygan.

1704 yili «Boston newsletter» gazetasida dastlabki reklama e’lonlari chop
etila boshlanadi.

1844 yili “Sazern Massenjer™ jurnalida birinchi marta jurnal reklamasi

chop etiladi.”™

Chipssiro-ro facelwmk vem groups 2461900372425 permalink. 10328387 3172419
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Ilk reklama alomatlari qadimgi Yunon va Rimda paydo bo‘lgan. Tom
ma nodagi reklama agentligi 1841 yilda Filadelfivada Uolna Palmer tomonidan
tuzilgan. Shu yili bu reklama agentligi o*z tijorat faoliyatini boshlaydi.

1890 yili birinchi “NV Ayd va ukli” reklama agentligi ish boshlaydi. 1886
yilda Germaniyada reklama haqida birinchi qonun qabul gilindi. XIX asrda
{otogralivaning paydo bo*lishi bu borada katta vogea boidi, 1920 yil 2-noyabr
Peterburgda radioeshittirishlar boshlanadi.

1941 yil efirda birinchi teleko’rsatuv, 1953 yil rangli telovideniya paydo
boladi. XX-asming 70 yillarda internct paydo bo‘tadi.Rekiamaning asosiy
xususivatlari uning hag to*lanadigan » atlarda jamligidir.

HITS THE SPOT 3

Riahppinag Bt er Sereiant A BOT
shmaza Caly, GM,

1886 yili Atlantada, aniqrog’i, Jorjiya shtatida farmascvt Jon Pemberton
bir ajib o simlik va o*ng‘ogning hidini taratuvchi xushta’m ichimlik yaratdi.

Gonaler reklama ishining mutaxassisi edi. U bir stakan «Coca-cola»sni
bepul tatib ko‘rish taklifi qayd etilgan minglab kuponlarni chop ettirib tarqatdi.
Ichimlikni ganchalik ko‘p odam tlaigani sayin u shuncha ko'p odamga o'ya
boshladi.

Bu noo‘b ichimlik o'sha yili YaKOB dorixonasida stakani 5 sentdan
sotildi. So'ng, 29 mayda “Atlanta journal” gazetasining bir sahifasida bu
ichimlik reklama qilingach, odamlar o*pirilib kelishdi. Jon Pemberton va uning
hamkori Frenk Robinson tomonidan «Coca-cola» deb nomiangan bu ichimlik
reklamasi matnida quyidagi iboralar qayd ctilgan edi:

e Sifatli ichimlik.

e Alkogolsiz, sushta’m va mashhur ichimlikiar mamlakati.
* (hangoq vaqgt bilmaydi.

* Amerikacha havot tarzining umumiy ramzi.

* “0O*z mobaynidagi mo-jiza”,



1899 yili Chatanuga shahrida (Tennisi shtatida) shisha idishtarga
quyadigan birinchi zavod ochiladi. 1900 yili Atlantada ikkinchi zavod ishga
tushadi. Keyingi 30 yil maboynida ishlovchi zavodlar soni 2 tadan 100 taga
o'sadi. 95% zavodlarga mahalliy 1adbirkerlar egalik qilar va tasarruf ctardi.

1916 yili «Coca-colanning mashhur shisha idishi paydo bo'ladi.
Shishaning o‘zi ham savdo belgisi sifatida ro‘yxatdan o‘tkaziladi. Mana shu
faktdan ko‘rinib turibdiki, reklama mohiyatan  o‘ziga xos axborot. informatsiva
deyish mumkin.

Odatda haq to‘lanadigan mahsulot va xizmatlar o*ki reklama beruvchining
¢ oyalari hagida ma’lumodarni turli reklama vositalari o*rdamida tarqatadi.
Zamonaviy reklama otasi deb nomlangan Albert Laskar: «Rcklama — bu mathuot
holatidagt savdon-- degan edi (Zamonaviy qilib aytganda OAV)

Uilyam Bove va Kortlend Arensning 1995 yilda Tolyattidagi «Dovgan»
nashrio'tida chop ctilgan «Sovremennaya reklama» («Zamonaviy reklamax)
kitobida bu hagda ko*p qimmatli fikrlar bao*n etilgan.

Bove va Arensning mazkur kitobida zamonaviy reklama nazariyasiga oid
muhim ma'tumotlar olishimiz mumkin. (Mantda BovelArens fikridan igtibos
keltirganda qisqacha — «B\A bo‘yicha» dcb ta'riflaymiz).

Shunday qilib, B\A bo‘yicha: «Reklama bu taniqli reklama beruvchilar
tomonidan turli reklama vositalari o‘rdamida odatda baq tolanadigan va odatda
mahsulotiar. xizmatlar o'ki giovalar hagida ishontirish harakatlariga ega bo'lgan
axborotni (informatsiyani) bevosita va bilvosita targatishdir».

Reklama asosan to|ovlar orqali amalga oshiriladi.

Reklama - savdo  dvigateli.  Savdo —~  bu  mehnat  vositalarini
ayirboshlashdir.Butun tarixi davomida reklamaning vazifasi o*zgarmadi. U hali-
hanuz axbarot beradi va ishontiradi.

Ko pehitik tarixchilar reklamuaning axborot tashuvchi vosita sifatidagi
muqaddimast qadimgi sivilizatsiyalarda boshlangan, deb hisoblashadi. Sopol,
o'groch o'ki toshdagi yozuvlar, ko'chalardagi peshlavhalar reklamaning ilk
shakilart edi. Chunki kishilar o'gish, o'zishni bilmas, reklama bevosita
ko'rinishda amalga oshirilardi, Masalan: poyaltzal ustaxonasida biror bir oo‘q
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kiyimi osib qo*yilardi. E’tibor bersangiz, bunday «ibtidoiy usuinlar hali-hanuz
ayrim joylarda (do‘kon, ustaxona. shaxobchalarda) ko'zga tashlanadi, Qadimda
buyumiarga ma‘lumotiarning turli belgilari go-yilgan. Kulolchilik buyumlariga
hattotlar reklamaga xizmat giluvchi shakllarni ko chirgan. Bu hol takomillashib,
hozirgi kunda reklama muayyan sohaga aylanib ketdi.

11.3. Reklama agentliklari va ularning faolivati

Uzog vaql davomida barcha reklama {agat og®zaki shaklda amalga
oshirildi. Odamlar bir-birlariga so‘nggi yangiliklar, yangi mahsulotlar va
ixtirolar hagida eapirib jonli va shunday qilib, muayyan bir mahsulot yoki
xizmat touting etiladi. o*zgarishlar faqat yaratish orqasidan ergashib ommaviy
axborot vositalari (media). Bu yaratilgan bunday kasb keyin reklama sifatida
rugtilgan va gaysi tomonidan muhim o‘rta va birinchi reklama agentliklari edi.
Bu ular yakunlandi 20-asr gadar qog'oz va gazetalar bilan boshlandi. Va bir
necha suratli yorgin va murakkab ingl jalb tasvirlar va og-qora matn yo*q edi.

Gazcta biznes manbaida edi Benjamin Franklin, U siyosiy va ilmiy
sohada, balki nashriyot nafagat mashhur. Pensilvaniya puaketi va General ¢’lon
muallifi - 1784 yilda Filadelfiyadagi kimning nomi uning reklama ildizini
ko‘rsatib, kundalik gazeta, nashr boshladi. Bu qog‘oz sarlavhasida «muallifi»
«shaxs reklama joylashtirish» va deb tarjima gilinishi mumkin. «gazeta ¢’lon.»
ma’lumot - Shunday qilib. zamonaviy sozi «reklama»  birinchi ma’nosi
«tasniflanadi» yoki boshga edi, albatta, ochiq. oshirish printlar bilan gazeta
rentabelligini va ortdi Sotib, noshirlar va reklama uchun ham.

Shunday qilib, dunyodagi birinchi reklama agentligi kim yaratgan? Bu borada
hali muhokama qilish. Asosiy savol kabi goladi - reklama bo'sh joy matbuot
agentligi reklama agentligi o'ylab yo‘qmi?

Bu matbuot agentligi 1842 vilda tashkil etilgan. Volney Palmer.
Pensilvaniya bir ona. U gazeta o'z faoliyatini boshladi, kevin tashkil etilgan
«Amerika matbuot agentligi.» Bu Amerika Qo*shma Shratlari (va hatto dunyo)
reklama agentligi birinchi hisoblanadi. Palmer, albatta, rivojiga ulkan hissa
yo'shgan reklama biznes. U fagqat uni sotib olish uchun istagan har bir Kishi
uchun gazeta oraliq sotish emas, gazeta rcklama mahsulotlari targ'ib va hatto
keyin bosma ommaviy axborot vositalarida reklama bo*limiga yaratish.

[.ckin yana oddiy versiyasi hali ham birinchi reklama agentligi NW Aer deb
hisoblanadi. Bu Filadelfivadagi tashkil etilgan va u (2002 yilda yopilgan) 100
dan ortiq yil davom ctgan edi.

Maxsus reklama agentliklari tashkil etish va kosmik brokerlari tomonidan
amalga funktsiyalami agentlari roli oldin  «nashrivot wmaydonlarni savdo
hrokerlari» Agentlari reklama biznes sotib. keyin. keyvin boshqa shaharlarda yoki
gishlogq jovlarda dan reklamalar uchun kirish bilan katta muammolar bor gazceta.
ularni sotgan.



To'rt yil o°tib, yosh reklama biznes yangi sevimli — Djeyms Tompson. U
avval hisobchi bo’lib ishladi sobiq ish, agentligi sotib oldi. Bu agentligi,
shuningdek. birinchi da*vo. Bu besh yil avval agentligi NW Aer ko'ra. New-york
da 1864 yilda rashkil etilgan. Djevims Tompson $1300 uchun biznes sotib oldi. U
J. Valter Tompson o‘zgartirildi va reklama bizncs rahbarlari, bir qator keltirdi.
agentligi dastlab jurnali rcklama ixtisostashgan, Ya’ni. u oldinda koplab
zamonaviy innovatsiya edi: ular kampaniyasi moliyaviy rejasi birinchi qismi
borlgan, ayollar uchun oz ish olib boshiladi va birinchi televizor dasturini ishlab
chigarilgan. agentligi Djeyms Tompson yirik AQSh rcklama agentligi va
dunyoda eng katta to*rita rcklama agentliklari biridir hozircha.

Ushbu turdagi ilk agentligi vositachilik vazifafarint bilan cheklangan edi.

Agentlik xodimlari, qoida tariqasida, juda kichik edi, shuning uchun u
to'g'risida e'lonlar o'zini yaratish emas. Bunday agenti garctasida faqat
to*gridan-to*g'ri reklama shug‘ullanadi. Bu to‘lig xizmati bilan faqat 1891
birinchi reklama agentligi New-york da tashkil etilzan edi. Batten agentligi
direktori, yollangan va muharriri, va rassomlar ta’lim. Natijada, bu agentligi
loyihalarini ishlab chigishda, dizayn. reklama chop uchun tayyorgarlik ko*rish va
gazeta yoki jurnal ularni joylashtirish boyicha xizmatlarai taklil ctadi, Firma
Batten katta muvaffagiyat edi. Bu agentligi hagli XX asrning eng muvaffaqgiyatli
reklama agentliklari biriga aylandi.

Rossivada bivinchi reklama agentligi

Rosstyada krepostnoylik ish bekor gilingandan so‘ng, reklamaning
rivojlanishini boshladi. Bunda davlat gazctalarida reklama e’lonlari chop etilgan
boshladi.

Birin-ketin turli xil adabiyotlar chop etish boshlandi va 1878 yilda
Rossivada birinchi reklama agentligi tashkil ctildi. Uningnomi “reklamalar
Markaziy byurosi” deb nomlandi. Uning asoschisi Ludwic Mecttsl (u kelib
chiqishi bilan Chexiyalik edi) edi. Birinchi reklama agentliklari vazifalari turli
xarakterdagi elonlari olish va gazetalarda ularni joylashtirish belgilandi. Mertsl
dastlab viloyat nashrlari bilan ishlagan, lekin bozorining rivojlanishi bilan u
poytaxt gazetalariga ishlay boshiadi. reklama agentligi XX asr filiali boshida
allagachon Varshava mavjud, va New-vork, Berlin va Paris da.

Bu reklama matni professional mutaxassistar tomonidan  yaratilgan
bo'lgan birinchi agentligi edi. Mettslva Rossiya matbuotida oldin bunday
daromad olmagan, va pul abonentlari bor edi. Faolivati tez mamlakatimizning
chekka burchaklarida savdo jonlantirish Mettslya, bu bir butun sifatida Rossiya
igtisodiyotiga juda ijobiy 1a’sir etadi,

Agentlik Metts| natagat boshqa odamlarning biznes targ*ib, balki reklama
kosmosda yangi mijozlarni jalb o'z biznesini targ‘ib. vakolat deklaratsiva
shunday bir «Rossiya aksiyadorlik kompanivasi ¢’lon» aylantirildi va buvon
xizmatlari uning ko*lami yanada kengaymoqda. Endi agentligi xodimlari matnlar
reklama gilingan, shiorfar boshqa tillarga tarjima rivojlantirish, shuningdek.
gazeta e'lontarni bezak berilgan. Maxsus bo'lim totlig migyosli reklama
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kampaniyalarini va rivojlangan yordam strategiyasi. Hammangiz ifoda «-
avtomobil savdo-reklama» - ma’lum bo‘lsa kerak, shuningdek, birinchi reklama
agentligi Mettslya ixtiro hisoblanadi. Bu ibora kashf qilgan aytiladi ijrochi
direktori A. Polyakov V. kompaniya.

t1.4. O‘zbekistonda reklamaning rivojlanishi

XIX asr oxiri yurtimiz hududida Rossiya kapitali va ishlab chiqarish

mahsulotlarining jalb etilishi, vevropacha madaniyatni musulmonlar orasiga
kirib kelishi, tadbirkorlikning yctakchi omili bo‘lgan reklama san’alining yangi
turlarini  shakllanishiga turtki bo‘ldi. Endilikda reklama ijtimoiy hao'tning
ajralmas gismiga aylana boshladi. Ijtimoiy. sivosiy hamda tijorat rekiamalari
ahamiyatining ortishi, uni yangi rivojlanish bosgichiga ko*tardi,
Reklama san’atining uzoq o‘tmishdagi og’zaki shaklidan o‘zma shakiga kelishi
ham aynan ko‘rilao‘tgan davrga to'g‘ni keladi. XIX asrda o‘tkada litografik
bosmaxona, fotografiya atelelari, doimiy chop ctilgan gazeta va jurnallar shu
davrdagi tijorat va ijtimoiy reklamaning shakllanishi va joylarda taol targalishiga
sabab bo‘ldi. XX asr gazeta va jurnallari. foto va kino arxiviarida bir qancha
reklama namunalari saglanib qolgan.

O‘zbckiston Markaziy Davlat arxivi (MDA)da saglanao‘tgan hujjatlar
shuni ko‘rsatadiki, Turkiston o‘lkasida litografik bosmaning paydo bo‘lishi va
turll xildagi hukumat gazetalarining chop etilishi natijasida ijtimoiy-siyosiy va
tijorat reklamalari muntazam ravishda xalqga taqdim ctila boshladi. Adabiy
hamda mahalliy va xorijiy davlatlar siyosiy hao‘tiga oid yangiliklarga
bag‘ishlangan “Tlepesoquuk™ gazetasining 1895 yil 21 may (Ne20) sonida qo‘!
tikuv mashinasining reklamasi berilganligi bunga misol bo‘lishi mumkin.
Gazetaning so‘nggi sahifasida shunday yozuvga duch kelamiz: «[lozgoseHo
cetypora”r. Eppatopuu 19 mas 1885 r. Tunoautopr. I'az. «llepesoasnis r.
Baxuncapaii». Keltirilgan ma’lumotlar shuni ko-rsatadiki. o'sha davrda ham
gazetaning tarkibiyv gismlarida senzuraga vo'l qo'yilmagan. Yana bir 1913 vil
3 sentyabrda Toshkentda chop ctilgan “Kara kurt” gazetasining Ne23 sonida esa,
shahar madaniy hayotiga oid o‘zgi teatr xabarlari, tijorat reklamasi hisoblangan
“Xonimlar digqatiga! Parijdan ko‘ylak. kostyum... judayam go‘zal modellarini
olib keldim...” satrlarni ko'rishimiz mumkin.

Yuqorida keltirilgan mahsulotlarning bosma reklamalari aynan XX asrda
juda keng qollanildi. Gazetalarda tijorat e’lonlaridan tashqari, mazkur daveda
bibliografik, va'ni qo‘lo‘zma va kiteb mahsulotlarining rekiamalari ham chop
etildi. Buning uchun esa asar mualli{i, gazeta redaksivasidan qalam hagi olgan.
Ta’'kidlash joizki. bu kabi gazeta va jurnallar, asosan, shaharning ruslashgan
qismi uchun mo‘ljallangan. Ammo ba’zilari mahalliy aholi uchun, eski o‘zbek
yozuvida ham chop etilgan.

Keyinchalik Turkiston o‘lkasining shaharlarida o'tkaziladigan tadbirlar
haqida ma’lumot beruvchi afishali maxsus qutilar va oshxona, choyxona,
do*kon. atelclarda aholiga tagdim ettlao®tgan mahsulot va xizmatlarning turlari
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keltirilgan ko‘rgazmalar paydo bo‘la boshladi. Reklama san’atining rivojlanishi,
asosan, Turkiston general gubernatorligining markaziga aylangan Toshkentda
kuzatildi. Bu davrlarda o’lkaga Rossiva kapitali oqib kelishi munosabati bilan
tashqi tijorat reklamasi keng rivojlandi.

1917 yil oktyabr ingilobidan so'ng rcklamaning tarkibi va vazifasi
o‘zgardi. Endilikda reklama sovet hukumati tomonidan davlat tasarrufiga
o‘tkazildi. Tadbirkorlar rcklama cvaziga o'z faoliyatlarini  kengaytirish
imkoniyatidan mahrum bo*Idilar.

1920 villardan Turkistonda tijorat va ijtimoiy rcklamalar nisbati tubdan
o'zgardi. Endilikda ijtimoiy reklamalar ko‘proq goilanila boshladi. Rejali
markazlashtiriigan iqtisodiyot sharoitida igtisodivotni  matkuralashtirilishi,
O*zbekistonda ijtimoiy reklama rivojlanishining asosiy omili bo'lib goldi. Bu hol
Respublikaning mustaqillikka erishguniga qadar davom ectdi. Badiiy-estetik
xilma-xilligi va bezakdorligi bilan farglanmaydigan reklama. panno, shit,
transparantlari mafkuraviy mazmundagi matnli chaqirig va shiorlardan iborat
bo'ldi. Plakatlar standart kompazitsion va rang yechimida ishlandi, ularda,
asosan, ishchi~dchqon singari mehnat ahli obrazi tasvirlandi. Reklama plakatlari
esa kommunistik mafkura ramzi bo*lgan qizil rangda edi. Shahar muhitida tashgi
bezak sifatidagi mahsulotlar va xizmatlar reklamasi bu davrlarda taraqqiy
etmadi, negaki mahsulotlar yetishmasligi va raqobatning mavjud emasligi
ijtimoty hao't aksi sifatidagi rcklamani rivojlantirish zaruratini yo*qqa chigardi.

Reklamada birinchi marotaba foto san’atini qo‘llanilishi mashhur rassom-
totosuratchi Aleksande Rodchenko nomi bilan bog lig. U reklama mafkurasining
kishilar ongiga kuchtiroq ta’sirini ko-zlab, hamda reklama plakatini yanada
jonlirog bo'lishiga erishish magsadida birinchi marotaba mashhur insontar {oto
suratini reklama plakatlarida qo‘ilagan. Foto suratli reklamalar g ovasi she’riy
satrlar bilan to*ldirilgan. Ishchi-dchqonlar uchun yaratilgan plakatlar matni
matkuraviy mazmundagi chaqiriq shaklda yaratilib, ularda nisbatan soddaroq
tasvirlar qo*llanilgan. Shahar aholisi uchun yaratilean reklama plakatlaridan
she'riy shakldagi matn hamda original fotomontajlar o'rin egaflagan.

XX asrning 60-70 villarida hududlarda maxsus reklama tashkilotiari
yuzaga  keldi.  Bularga  sobig  CCCP  savdo-sotiq  vazirligining
“Crozroprpexiama”. CCCPcenTpociosn  qoshidagi  «l saBko-onroprpexnaman
tashkiloti va boshga ishlab chiqarish sohasidagi tijorat-rcklama tashkilotlari
(boshqa vazirliklar qoshidagi) kiradi. Ulaming asosiy vazifasi butun sovet
ittilogida reklama ishini tashkillashtirish, nazorat gilish va maxsus yarmarkalar
o'tkazishni amalga oshirishdan iborat edi.

Reklamaning jamiyat hao'tida go‘llanilishida uning vana bir vositasi
bo'lgan kinematograliya san’atining o'rni Katta bo‘ldi. Kinematograliyaning
yurtimiz madaniy hao'tiga kirib kelishi mazkur yangi san’at turi orgali davr
grovatarini Keng  ommaga  yetkazishda ijobiy natijalar berdi. Endilikda,
hukumatning buyurtmasi asosida bir gancha reklama filmlari va gisqa metrajli
reklama roliklari varatila boshiandi. Bunga 1966 vil 12 yanvarda O‘zbcekiston
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Savdo vazirligi tasdiglagan «QaesaigiamoaHoukpacuso» (rejisso’r — A.O qubov)
rangli reklama roligini ishlab chigish to‘grisidagi buyrug'i, 1969 yildagi
qXnonuaTobyMaxunie TkaHuYadekuceradan (rejisso'r — A.Rahmonov) rangli
reklama kinofilmi, 1972 yilda «O‘zbekfilm» kinostudiyasi tomonidan suratga
olingan «YacoBble orns» rcklama roliklari (rejisso’r — D.Tolipov) hamda
“Cotostorgreklama” tashkilotining buyurtmasi asosida tasvirga tushirilgan
«Camapkann — rosoaroproseiii» kinofilmlari misol bo‘la otadi. Ma'lumotlarga
ko'ra 1974 vyilning o‘zida butun mamlakat bo‘ylab to‘rt yuzdan ortiq reklama
filmlari yaratilgan.

Yuqorida keltirilgan ma’lumotlarning barchasi reklamaning tarixda
ganday ko'rinishlarda mavjud bo‘lganligi, yurtimizning siyosiy va ijtimoiy
hao‘tida tutgan o‘rnini belgilab, uning shahar muhitida qo‘llanilishida ham
gtoyaviy, ham estetik jihatdan muhim ahamiyat kasb etganligini yana bir bor
isbotlaydi.

O‘zbekistonda hozircha bozorda marketing muhiti yetuk darajada
bo'Imaganligi sababli ham bu strukturadagi muassasalar ko*pdir.

Bozorda anig bir magsadga tayangan holda ish yurituvchi kompaniyalar
ham bor. Ularning tarkibiy tuzilishi ham faoliyat yuritish predmetiga bog‘liq.
Quyida asosan ishfab chigaruvchi korxonalar va yirik daviat migyosidagi
kompaniyalar berilgan.

Bu tarkib bo‘yicha reklamani boshqarishda chakana savdoda
samaradorlikka erishish mumkin. Shu bilan birga marketing xizmati faoliyati
korxonada yangi chiggan tovarlar yordamida iste’molchilar xohishlarini, ya'ni
moddiy jihatdan o‘ziga to‘q bo‘lgantarni boshqarish imkonini beradi. Biz
bilamizki, hozir O*zbekistonda reklama ko*p hollarda intuitiv ravishda, ya'ni
iste’'molchilar harakatiga mos kelmagan holda hech qanday dastur va tadbirtarsiz
berilmoqda.

Chigayotgan rcklamalar moddiv va ma’naviy nuqtayi nazardan pastliligi
bilan xorij reklamalaridan ajralib turadi. Deyarli respublikamizdagi bir qancha
firma va tashkilotlarda rcklama bilan shug ullanuvchi marketing boslimlari
bo‘lib. ularning ayrimlari ham shunchaki nomiga faoliyat yurgizmogda. Ammo
bir gancha kompaniya va banklar, tashkilotlar mavjudki, ular o‘z boshqaruv
strukturasini shunday tashkil gilgantarki, reklama tayyorlash fagat tovar va
xizmatlar uchun yo‘naltirib qolmasdan, balki shu korxona imidjini saglanishi
uchun ham kurash olib boradi.

Ma’lumki, sifatli tovarlar - bu yaxshi rcklama. Yaxshi reklama - bu
korxona imidji. Bu kabi korxonalarga hozirda O*zbekistonda «General motorss,
UzBAT», tijorat banklari, «Artel» kabi korxonalarni kiritishimiz mumkin.
Reklamani boshqarishning  yuqorida keltirilgan tarkibiy tuzilishi rcklama
tayyorlashning hamma vositalaridan foydalanib, uning elementlarini aniqlagan
holda, ma’luin bir guruh segmentga yo'naltirilgan reklama tayyorlash mumkin.
Bozor talablariga javob beruvchi vositani topish reklama boshqaruvchisining
asosly muammosidir. Reklama vositalariga yondashishning son (reklama gancha
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kishini qamrab oladi) va sifat (rcklama ma’lumotlari iste’molchilarning qaysi
tabaqalariga yetib boradi) mezonlari mavjud.

Masalan. reklama boshqaruvchisi asosan ayollarni giziqticuvchi tovarlarni
targ‘ib gilmogchi. U buning uchun ikki gazetadan birini tanlashi lozim. «A»
gazeta kundalik ommaviy gazeta bo'lib, uni turli kishilar o‘qivdilar. Reklama
narxi: 1000 nusxadagi bir ustun jov o‘n dollardan. «B» gazeta ixtisoslangan.
asosan uy bekalari o'qivdigan gazeta. Undagi reklama narxi: 1000 nusxadan bir
ustun joy 25 dollardan. To'g'ri qarorga kelish ko'p omillarni hisobga olishga
to*g i keladi.

Birog. asosan talab - bu reklama sarflangan mablag*iga yarasha samarali
bo‘lishi kerak. Shu bank boshqaruvchisi «B» gazetasi rcklama berish uchun
tanlashi ehtimoli ko‘proq. Bu vaqtda boshqaruvchi reklamasining sifatiga
ahamiyat berishi ham lozim. chunki bu tovarning reklamasi asosida shu tovarni
ishlab chigargan ishchilarming moddiy manfaatlari votadi.

Reklama bo'yicha mutaxassislar bozor va raqobatchi haqidagi, ulardagi
nisbatan ozi ishlab chigqan chora-tadbirlami va qo*llamoqchi bo‘lgan marketing
biznes-rejasini. strategiva va taktikasini ragobat sharoitida tijorat siri sifatida
saqlaydilar. Eng yaxshi qarorlar esa patentlashtiriladi va mualliflik huquqi
sitatida gonun tomonidan himoya gilinadi.

11.5. Reklamani huquqiy tartibga solish

Reklama muomalasining asosini tashkil qiladigan asosiy tamovillar
reklama faolivatining xalgaro Kodeksida belgilangan: “Har ganday reklama
c¢'loni yuridik jihatdan benugson, odob-axloq doirasida, haggoniy va adolatli
bo'lishi shart. Har qanday reklama ¢ ‘loni jamiyat oldidagi javobgarlik
hissiyotini yaratishi va tijoratda oddiy sanalgan vijdonli raqobat tamoyillariga
javob bera olishi lozim. Hech bir reklama e’loni reklamaga ommaviy ishonchni
vo-gotishga haqqi vo'q”. Rekiama faoliyati xalgaro huquqtar hamda alohida
davlatlarning milliy buquqlari bilan birdek tartibga solinadi.

Xalqaro darajada reklama xalqare shartnomalar va xalqaro tashkilottarning
akttari bilan boshgariladi. 1966 yil 19 dekabe- dagi fugarolik va siyosiy huguglar
haqidagi xalqaro akt bitan “har bir kishining davlat chegaralaridan qat’iy nazar.
og zaki, yozma yoki nashr yordamida turli xal axborotlarni va g-oyalarni voki
tasviming badiiy shakHarini yoki o'z tanlovi boyicha boshqa usul bilan olish va
tarqatish™  huquqt  kafolatlangan. Bu  huquq butun  dunyodagi reklama
faolivatining yuridik asosi hisoblanadi.

Bundan tashqari, reklama faolivatt xalqaro darajada Xalqaro savdo
patatasi tomonidan gabul gilingan reklama faoliyatining xalgaro Kodeksi (keyin
MKRD deb vuritiladiy bilan reglamentlangan. MKRD dastlab 1937 yilda tahrr
qilingan holda amal qilgan. keyin bit necha marta o'zgartirilgan  va
qoshimchalar gilingan.

MKRD marketingning  yugori  etnik  standartlarini - go'ilab-quwatlash
magsadida Xalgaro savdo palatasi bilan bir Kodeksga birlashtirilgan savdo
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qoidalani va odatlari yig'indisini o'zida mujassamlagan. Bugun bu Kodeks
dunyoning  ko‘pgina  mamlakatlarida  rcklama  bozorlarini  o*zini-o°zi
boshgarishining huquqiy asosi hisoblanadi. Bundan tashqari, bir mamlakatda
MKRD bevosita amal giladi. boshga bir mamtakaida esa uning asosida milliy
qonunchilik  quriladi. Shuni ta’kidlash lozimki, Kodeks nizomi milliy
qonunchilik shakllantirilishida hisobga olinadi va hattoki, bu nizomlarning
ayrimlari ular tomonidan gabul gilingan.

MKRD doirasida inson hayotiga tahdid solish voki uni yoidan adashtirish.
reklamadagi raqobatchilarni tangid qgilish bilan bogiiq, boshqalaming savdo
markalaridan, logotiplaridan. savdo belgilaridan, so*zlati va boshqa reklama
honstantlaridan fovdalanish, milliy va diniy hissiyotlami tahgirlash va boshqa
reklama faoliyatlari ta *giqlanadi.

MKRDda odoblilik, to*g rilik, hagqoniy javob va boshqa reklamalashtirish
qoidalari (asosiy tamoyillari) aniglangan.O‘zbekistonning “Rcklama haqida™gi
Qonuni reklamani ishlab chiqarish, joylashtirish va targatish jarayonida yuzaga
kelgan munosabatlarni tartibga soladi. '

Qonun talablariga javob bermaydigan reklama —  vijdonsizlik,
ishonchsizlik, axlogsizlik, butunfay yolgon, yopiq ko‘rinishlariga bolinadi.
Radio va televidiniedagi reklamalarga alohida talablar qo‘yilgan (11-modda).

“Reklama  haqida™gi Qonunda  ko‘rsatilishicha:  “agar  reklama
beruvchining faolivati litsenziyalashtirilgan bo‘lsa. reklamada litsenziyaning
ragami, shuningdek, bu litsenziyani bergan organning nomi ko'rsatilgan bo‘lishi
lozim. Majburiy sertifikatsivaga ega bo‘lgan tovar reklamasi “majburiy
sertifikatsiyaga ega”belgisi bilan berilishi shart™.

Radio va teledasturlar mavzusi predmetidan qat’iy nazac reklamani
tarqatishga alohida chekiovlar belgilangan. Bolalar, ta’tim va diniy ko‘rsatuvlar
reklama bifan bo‘linishi yoki reklama bilan aralashtirilishi mumkin emas
(ko‘rsatiladigan ko‘rinishdagi va yuguruvchi qatorlar ko‘rinishidagi va
boshgalarni hisobga olgan holda). Bunday (a’qiglar 15 minutdan kam vaqt
davomida beriladigan . shuningdek. davlat hokimiyati organlari faoliyatini
yoritadigan Davlat OAVliari ko'rsatuvlarini to*gridan-to‘g'ri elirda translatsiya
gilinadigan har qanday ko‘rsatuvlar uchun ham munosabatda belgilangan.

Radiopostanovkalar va badily filmlami bo'lib voki ularga aralashtirgan
holda rcklamalarni berish mumkin, lekin bunda ularming huquq egalarining
roziligini olish shart bo-ladi.

Birinchidan, agar radio va teleko‘rsatuv ixtisoslashgan reklama ko‘rsatuvi
sifatida qayd qilinmagan bo’lsa. bunday ko'rsatuvda reklama efir vaglining 20
foizidan ortmasligi lozim.

Ikkinchidan, rcklama tarqatitishining davrivligiza vaqtli cheklovlar ham
belgitangan, Ko'rsatuvlar. radiopostanovkalar va badiiy filbmlar davomiyligi 15
minutdan ko‘pni lashkil qilsa, har 13 minut o'tkazgandan keyin reklamani
aralashiirish mumkin bo‘ladi. Bu ko‘rsatuvlar tamom bo’lganga qadar har 13
minutda gancha rcklama to g ri kelsa. shuncha marta berilishi mumkin.
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Bundan tashqari, bir xit tovami yoki rekiama beruvchilar haqidagi
reklamalarni bir xil mazmundagi reklama bo‘yicha targatish chastolasiga
cheklovlar  ham belgilangan. Eshittirishning  bir  chastotasida radio  va
teledasturfarning efir vaquining bir soai davomida ikki martadan ortiq reklama
berish ta'qgiqlanadi. Bunda rekfama roliklarining umumiy davomiyligi efir
vaqtining bir soati davomida ikki minutdan oshmasligi fozim.

Uchinchidan, targatilayotgan rcklama ovozining balandligiga ham
cheklovlar kiritilgan. Reklama translatsiyasida uning ovozi translatsiya
gilinayotlgan dastuming ovozidan bafand boimasligi kerak.

O zbekiston Respublikasi reklama hagidagi Qonunining 18 moddasida
aytilishicha, “reklama  xarakteridagi  xabarlar  va  materiallar  bo‘yicha
ixtisostashmagan davriy nashrlarda reklama daveily nashrning bir soni hajmining
40% idan oshmasligi kerak, qolgan rekiama bepul ilova korinishida berilishi
fozim”. Xuddi shu yerda ta’kidlanishicha. “obuna bo‘vicha tarqatiladigan nashr
vositalarida obuna sharoitida nashining umumiy hajmidagi rcklamaning
miqdorini ko'rsatishlari shart™. Teledasturlarni yaratishda va boshqa OAVlar
materiallarini tayyorlashda homiylik qilishga ruhsat beriladi, fekin bunda homiy
o'zt xomiylik gilayotganlar faoliyatiga aralashish huqugiga ega emas.
Teleradiotashkilot uchun reklamaga ajratilgan ko'rsatuv vagti ko'rsatuvning har
bir soatida 10 % dan oshmasligi lozim, shu bilan bir vaqida bu talab
ixtisoslashmagan rcklama kanallarida tarqatilmaydi.  Sog'ligni  saglash
vazirligining ruhsatisiz voyaga yetmaganlar uchun dori vositalari, gipnozdan
foydalangan holda o'tkaziladigan davolovchi scanslar, tibbiy texnika va vositalar
reklamasini berish ta ‘giglanadi. Teleradio ko*rsatish bo*vicha ertalab soat 7 dan
kechqurun soat 22 gacha 25 gradusdan ortiq boigan alkogol ichimliklarini, 28
gradusgacha boigan alkogol ichimliklari va tamaki mahsulotlarini reklama gilish
ham ta’qiglanadi. Quroliar reklamasi fagat ixtisoslashgan nashrlardagina
berilishi mumkin.

Boshqa MDH mamdlakatlarining reklama hagidagi Qonunlari va ularning
OAVdagi  ulushi bilan  ham tanishib chiqamiz. Demak, Belorusiva
Respublikasining nashr va boshga ommaviy axborot vosilalari haqidagi
Qonunida yozilishicha. “reklama xarakteridagi xabarlar va materiallar uchun
ixtisoslashgan  axborotlar  sifatida gqgayd qilimnagan OAVlarda daviat
nashriarining alohida sonining 25 % idan, boshqa davely nashrlarning aloxida
sonining 30 % idan, radio va teledasturlar uchun davlat ko rsatuvlari hajmining
10% idan oshmasligi lozim™. Boltigbo'yi mamlakatiarida reklama sohasining
rivojlanishini ko'rib chigamiz. Fliga kirish oldidan bu uch mamlakat ham
transchegaraviy eshittirishiar haqidagi Konvensiva bilan OAV gonunchiligini
muvoliglashirishga majburdirlar.

Bu  Boltigbo'yi  mamiakatlari  televideniyasida  ko'rsatiladigan
reklamalarning hajmi va uslubining qat’iy doirasini aniglashlari lozim, deganidir.
Yamaki mahsulotlari rektamalarini cheklash va bolalar dasturlari vaquida reklama
Kliplarini namoyish etishni ta “giglash zarur,
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Litvada reklama hagida Qonun qabul gilinmagan, modomiki. uning gabul
qilinishi zaruratiga ekspertlar va mutaxassislar tomonidan tez-tez urg u beriladi.
Alkogol ichimlik, tamaki mahsulotlari va dorilar reklamalarini cheklash alkogol
ichimliklarini nazorat qilish hagidagi, tamaki mahsulotlarini nazorat gilish va
sog‘higni saglash hagidagi gonunlarda belgilangan.

Litva milliy radio va televideniyasida reklama uchun ajratilgan efir vagti
cheklangan: u soatiga 3 dagiqadan oshmaydi. Bundan tashqari, reklama uchun
ajratifgan efir vagti abonent to’lovi hisobiga ommaviy radio va televideniyani
moliyalashtirishga otish o‘lchovi bo‘yicha qisgartirilishi lozim. Tamaki
mahsulotlarini  nazorat qilish hagidagi qonun bilan OAVdagi tamaki
mahsulotlarining to*g'ri va yopiq reklamasi ta’qiglanadi. Modomiki, bu gonun
amalga oshirilmagan, chunki hukumat uning amalga oshirilishi goidalarini ham
ko'rsatmagan. Alkogol ichimliklari reklamasi alkogol ichimliklar nazorati
hagidagi gonun bilan chegaralangan. Gazeta va jurnallarning, nashr gilingan
kitoblarning birinchi va oxirgi betlarida, bolalar uchun mo-ljallangan radio va
teleko*rsatuvlarda alkogol ichim liklarini reklama qilish ta’qiqilanadi. Bundan
tashqari, mazkur gqonunning 30-moddasi bilan alkogol ichimliklari reklamasi
uchun ajratilgan cfir vaqti ham gat’iy chegaralangan, alkogol mazmuni ularda
hajm bo‘yicha 15%dan oshmaydi. Litva milliy radio va televideniyasi bo*yicha
bunday alkogol ichimliklarni rckiama qilish soat 15. 00 dan 22.00 gacha
ta’qgigilanadi (dam olish kunlari va maktab ta’tililari davrida soat 8.00dan 22.00
gacha).

Latviyada radio va televideniva hagidagi qonunning 21-25-moddatar bilan
reklamaga, ularning mazmuni va joylashtirilishiga cheklovlar belgilangan. Yopiq
rcklama va texnik vositalar yordamida kishilar ongiga ta’sir ko‘rsatadigan
reklamalarga yo'l qoyilmaydi. Reklamada ommaviy axborotlarning elektron
vositalarida yangiliklar ko*rsatuvlarini olib boradigan shaxslarning ishtirok etishi
ta ‘qiglangan. Tamaki mahsulotlari va chekish haqidagi reklamalar ham ta
‘qiglanadi, lekin vino va pivo uchun ruhsat berilgan. Alkogol ichimlikiarini
reklama qilish voyaga yetmaganlar uchun manzillashtirilmasligi voki alkogol
davolash vositasi hisoblanishini, u rag*batlantiruvehi yoki tinchlantiruvchi vosita
sifatiga cga ckanligini yoki shaxsiy muammolarni hal gila olishi mumkinligini
targ*ib gilmasligi lozim.

Estoniyada veklama hagidagi qonun bilan reklama chekloviar va unga
talablar belgilangan. Tamaki mahsulotlari, qurol, o'q dorilar. fohishalik,
giyohvand moddalar reklamasi ta “giglangan. Shuningdek, yopiq reklama ham
ta'giqlangan. Dorilar reklamasiga munosabat bo*yicha anig farmoyishlar ham
qonun bilan belgilangan. Mazkur gonunning 11-moddasida alkugol ichimliklari
ikki guruhga bo‘linadi: engil (tarkibida hajmi bo‘yicha 22 % alkogol mavdud
bolgan) va o'tkir (22%dan ortiq), lekin ularning ommaviy axborot vositalaridagi
reklamalaridagi cheklanganlik unchalik kaita emas.

Alkogol ichimliklarini gazetaning  birinchi  va  oxirgi  polosalarida,
Jurnallarning, nashr qilingan kitoblarning birinchi va oxirgi betfarida, bolalar va
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vashlar uchun mo‘ljaltangan nashriarda reklama qilish ham ta’giglanadi. Radio
va televideniya dasturlarida alkogol ichimliklari rcklamasiga ajratilgan vaqgt ham
chegaralangan. Yengil alkogol ichimliklarining reklamasi soat 7. 00 dan 20
gacha , o‘tkir alkogollarni soat 7 dan 21 gacha ta ‘qiqianadi. Radio va
televideniya hagidagi Qonunning 17-moddasida reklama uchun ajratifgan vaqt
efir vaqti sutkalik hajmining 15% idan va har bir soatda 12 minutdan ortishi
mumkin emasligi hagida belgilab berilgan.

Nazorat uchun savollar
1. Reklamaning ilk ko rinishiari hagida nimalarni ayta olasiz?
2. Sohibginon Amir Temur bobomiz davrida u kishining reklama sohasiga
qo°shgan hissasi ganday?
3. Reklama agentliklari hagida nimalarni ayta olasiz?
4. Reklama agentliklari faoliyatini tushuntirib bering?
5. O'zbekistonda reklamaning rivojlanishi hagida so‘zlang?
6. O‘zbekistonda yaxshi reklama faolivati bilan tanilgan korxonalar haqida
gapiring va ularning o'ziga xos jihatlarini ayting?
7. Reklamani huquqiy tartibga solish ganday amalga oshirilgan?
8. “Reklama to*g risida”gi qonunning mazmun va mohiyatini so‘ztang?
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(s
“w"



12-MAVZU. REKLAMANING ASOSIY TUSHUNCHALARI,

12.1.Reklamaning mohiyati, maqsadi va mazmuni.
12.2.Reklama tasnifi (klassifikatsiyasi).
12.3.Reklamaning vazifalari va funksiyalari.
12.4.Reklamaga qo‘yiladigan umumiy talablar.

12.1. Reklamaning mohiyati, magsadi va mazmuni.

Marketing kommunikatsiyasida asosiy urinni reklama egallaydi. Bu bozor
faoliyatining kup kirrali kurinishi bulib, u ba’zan mustakil yunalishga ajratiladi.
Marketing va reklama bir yirik jarao‘nning ikki tomonnini tashkil etadi. Shu
bilan bir vaktda rcklama marketing tizimida uziga xos urinni egallaydi.

Mutaxassislar fikricha, reklama kommunikatsiya shakli deb karaladi,
qaysiki. u, tovar sifati va xizmat kursatishni, shuningdek goyani iste’molchining
talab va extio‘jiga muvofik tashkil etishga intitadi.

Reklamaning mohiyati ishlab chiqaruvchi manfaatidan kelib chigib
xaridorda ovarni sotib olish to*g'risida tasavvur uyg‘otishi zarur. Reklamaga
tovar ishlab chiqaruvchi o'z tovari bilan bororga kirayotgani to-grisidagi
axborot deb qarash lozim. Bunda so‘z tovar isie’molchining ehtivojini ma'lum
darajada  kondirayotgani  hagida borayotganini tushunish muhim. fshlab
chigaruvchi manfaati mahsulotini  bozorda sotishga. xaridor manfaati esa o'z
ehtiyojini qondirishga qaratilgan bo‘ladi.

[shlab chiqaruvchi va iste’molchi o‘rtasidagi kommunikativ aloga reklama
xisoblanadi. Reklama korxona va bozor o‘rtasidagi butun aloga lizimini o'z
ichiga oladi. Iste’molchi reklama qilinayotgan tovar to‘g'risida malakali
bilimga, ya'ni tasavvurga ega bo-lishi kerak. Rcklama  xabarlari shunday
bo*lishi zarurki, u iste’molchida tovarga nisbatan ijobiy munosabat uygotishi va
unt sotib olishga ishonch uyg ota olishi lozim.

Reklama mazmuniga kelganda. unga tovarlarni va ulaming iste’mol qilish
Xususiyatini tashviqot qilish deb garalishi shart. Ayrim qarash va groyalarning
shakllanishi tashviqot gilish reklamani rivojlantirishning yangi imkoniyatlarini
ochadi.

Marketing  faolivati  tajribasi shuni  tasdiglaydiki, reklamaning
ta’sirchanligi unga tovarlarni ishlab chigaruvchidan tortib iste’molchiga bo’lgan
xarakat tizimidagi o‘rniga  nechog'li ahamiyat  berilishiga bog' likdir,

Reklamaning samadorligi esa jamoatchilik fikrining shakllanishi va iste’mol
parxlarining o‘zgarishi bilan o‘Ichanadi.

Reklamaning faoliyat doirasi 0*z ichiga:
1} Iste’molchining reklama kilinayotgan tovar va xizmatga xamda bozorga
bo*lgan ehtivojini o'rganish;
2) Magsadga erishishni strategik rejalashtirish. bozor chegarasini aniklash,
rekfama vositalaridan foydalanish rejalarini ishtab chiqarish va uni
mohivatlashtirish yuzasidan zarur tadbirlar tshlab chikish:
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3) Reklama vositalarini tanlash buyicha xarajatlar tizimini belgilashda wakiik
karorlar kabul qilish, matbuotda ¢’lonlarning yeritilishi va namoyish Kilinishi
yuzasidan tadbirlar ishlab chikish;

4) Matn yozishni xisobga olgan xolda ¢’lon tuzish, maket tayerlash, uni badiiy
bezash va ularni ishlab chiqarishni 0z ichiga oladi.

Reklama savdodagi texnologiya jaraenining tarkibiy kismidir. Modomiki
tovar sotish chakana savdodagi asosiy texnologiva jaraeni ekan, reklama xam
xaridor bilan uchrashgan paytdan, uning talab va cxtio’ji aniklangan paytdan,
tovarni okilona kuz-kuz gilishdan boshlanadi. Tovarning xususiyatlari, sifati
to*grisida, uni ishlatish, iste’mol qilish usullari to*g risida uz vaktida maslaxati
berish, dukonlardagi texnologiva jaraenlarini tashkil etishda muxim urin tutadi.
Sungra, biror tovarga  kushib olinadigan tovarlami tavsiya etish xam
reklamaning dikkat markazida bulishi kerak.

Chakana savdodagi reklamani kullash joviga. vazitasiga texnikaviy
vositalarni kulfash va ulardan foydalanish uslublariga karab bir-biridan fark
kiladi.

Qo'llanish  joyiga kura reklamalar dukonga kiruvehi  xaridorlarga
muljatlangan dukon ichidagi va butun axoliga karatilgan dukon to‘g‘risidagi
turlarga bulinadi.

Vazitasiga kura reklama vositalari axolining muayvan kategorivalari va
guruxlariga (maktab ukuvchilari va ulaming ota-onalariga, paxtakorlarga, parxez
taomga muxtoj bo-lgan kishilarga va shu kabilarga) muljattangan bo*ladi.

Texnikaviy vositalami kullash va ulardan toydalanish uslublariga kura
reklama kuyidagi wrlarga bo‘linadi:

4) Vitrina-kurgazma rcklamasi (deraza va dukon ichkarisiga urnatilgan vitrinalar.
dukonlardagi va boshka jamoat joylaridagi tovar kurgazmalari);

b} Tasviriy, fotografik yeritilgan reklamalar (dukonlarning tamgalari, reklama
vezuvlari, plakatlar, preyskurantlar, kursatkichlar. transparantiar, e’lonlar):

v) Bosma reklama (varakalar, kataloglar, prospektlar, gazeta va jurnallardagi
e lonlar):

g} Namoyish rcklamasi (mahsulotlarni tatib kurish, kiyim-kechakning yangi
modellarini namoyish qilish va shu kabilar);

d) Kino- televizion va diapozitiv reklamasi;

¢) Ovozli reklama.

Reklamaning magsadi - iste’'melchini tovarm sotib olishga ishontirish.
Reklama g oyasini shakifantivishda buni doimo vodda tutish kerak. Shuning
uchun dizavner ma’lum bir manfaatni ko zlab cmas. birinchi navbatda, o'z
mijozining muammolarini hal gilish haqida o-ylashi lozim.

Mijozning manfaatini unutish va sol tasviriy muammolarga mukkasidan
berilish dizaynerni magsaddan chetlashtiradi.

Dizayner reklama dizayni ustida ish boshlayotganda bir qator masalalarni
hal qilishiga to" g ri keladi. Avvalo, u reklama nimani: mahsulot. xizmat tuei voki
aroyani taklit’ qilishi lozimbigini aniglaydi.
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Dizayner quyidagi savollarga aniq javob berishi kerak:
» Reklama beruvchi xaridorlami saglab golishni hohlaydimi yoki ularning
davrasini kengaytirish nima?
U yagin magsadni ko‘zlayaptimi yoki uzoqqa mo*ljallangan maqsadnimi?
Reklama yagonami yoki turkum reklamalarning bir qismimi?
Uning mavzusi nima?
Sabablari ganday?
Reklama gaysi iste’molchifarga mo*ljallangan?
Tanlangan iste’molchilarga ganday yondashgan ma’qul?
Qaysi vositatar (gazeta, jurnal. pochta)dan foydalangan ma’qui?
Foydalanilayotgan vositalarning ijobiy va salbiy tomonlari qanday?
Chop etishning qaysi usulini tanlagan ma’qul?
Badiiy bezak va shriftning xususiyatlari nimadan iborat?
Reklamaning byudjeti gancha?
o Reklama yilning qaysi vaqtida nashr ettiriladi?”
e U gaysi ishlarni o°zi bajaradi, qaysilariga chetdan mutaxassislarni taklif
qilishi lozim bo*ladi?

Ba’zan reklama mahsulotning mavjudligi va uning bahosi haqida xabar
berish bilan cheklanadi. Ammo, odatda dizayneming oldiga murakkabrok
vazifalar go‘yiladi. Undan tovar hagida targalgan yolg‘on mish-mishlarni
bartaraf etish yoki tovami raqobatchilar tovaridan farqlash, o‘zgacha bir
ko‘rinish berish yoxud iste’molchini tovarning qo‘shimcha funksiyalaridan
xabardor qilish voki istc’'molchilar doirasini ken-gaytirishni so‘rashlari mumkin.

Dizayner shakl va mazmunga oid garorlar qabul giladi. Bunda dizaynerga,
odatda, u bilan hamkorlikda ishlaydigan mamnchi yordam beradi. Shakl tanlashda
dizayner mutlaqo mustagildir. U reklama uchun surat kerakmi yoki vo'q, bu
surat chizitadimi yoki foto shaklida bo‘ladimi, matn kerakmi voki sarlavhaning
o°zi bilan kifovalanish mumkinmi bularning barchasini o‘zi hal giladi.

Buyurtmachi bilan ish olib borishni bilish dizayner uchun katta
ahamiyatga ega. Buyurtmachi, masalan, dizaynerni reklamaga xunuk tovar
belgisini kiritishga majbur qilishi mumkin. Buyurtmachi reklamaning juda jo'n
shaklda bo‘lishini, mazkur mijozning avvalgi reklamalariga nisbatan didsiz
bezalishini talab gilishi mumkin va kerak. Bunday holatlar amaliyotda ko'p
uchraydi va dizayncr yuzaga chigayoigan nizoni yumshatishga va reklama
buyurtmachilarga rektamaning ta’sirchanligini susaytiradigan ortigcha holatlarga
xojat vo*qligiga ishontirishi lozim bo*ladi.

e © & o

12.2.Reklama tasnifi (Klassifikatsiyasi).
Reklamani tasniflashda ko‘plab mezonlardan foydalaniladi. Ulardan
ba’zilarini ko'rib chigamiz.
1. Homiysi, kommunikatsiva tashabbuschisining turiga ko'ra reklamani
tasniflash. Bunday reklamaning quyidagi turlarimi ajratib Ko'rsatishadi: ishlab
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chigaruvchi nomidan, sotish vositachilari nomidan, xususiy shaxslar nomidan,
hukumat va boshga jamoat institutlari nomidan.

t.1. Ishlab chiqaravchilar va sotish vositachilari nomidan reklama odatda
muvoziy ravishda (parallel) amalga oshiriladi va aksacivat hollarda tijorat
xususiyatiga cga bo‘ladi {ya’ni reklama beruvchilarning marketing maqsadlariga
erishishiga xizmat giladi).

ljtimoiy rcklama notijorat xusustyatga ega bo-lib. ijtimoiy ahamivatga ega
prinsiplarning qaror topishi va jamiyat hayotidagi ma’lum magsadlarga (tabiatni
asrash, kambag allikka qarshi kurash. iste’molchilaming huquglarini himoyva
qilish. hayvonlarni muhofaza qilish va h.k.) erishishga xizmat qiladi.

Bevosita  jamoatchilik  tashkilotlarining  reklamasini shu  turgakiritish
mumkin. Masalan, “Qiziltloch™, “Grinpis™ tashkilotlariningreklamasi voki
notijorat sport tashkilotlarining murojaatlarikabitar shular jumlasidandir.

1.2, Siyosiy reklama ma’lum siyosiv g ovalar, partivalar,arboblar va shu
kabilarni targib gilish vositasi sifatidago’llaniladi. Oxir-oqibatda u sivosiy
hokimiyat uchun kurashmagsadlariga erishishga ko‘maklashadi. Siyosiy
reklamaningfaolligi saylov oldi kampaniyalari davrida yaggol namoyonbo‘fadi.

2. Mo'ljaldagi auditoriya tipidan kelib chigib reklamaningquyidagi
turlacini ajratib ko‘rsatiladi: biznes sohasiga mo‘ljaliangan reklama (reklama
qilinayotgan tovarlardan butlovchi mahsuvlotlar sifatida foydalanayotgan ishlab
chigarish istc'molchilari uchun; sotish vositachilari va vositachilarning boshga
turlani uchun va h.k.);

* yakka tartibdagi iste’molchi uchun reklama.

3. Malum auditoriva segmentida to‘planganlik mezoniquyidagilarni
larglashga imkon beradi:

* xaridorlarning ma'lum guruhiga aniq yo‘naltirilgan selektiv(tanfangan)
reklama:
* aniq bir toifaga yo*naltirilmagan ommaviy reklama.

4. Reklama taoliyati qamirab oladigan hudud hajmlariga qarabquyidagilar
ajratiladi:

* mahallly reklama (kolami — muayyan sotish joyidan toalohida punkt
hududigacha):

* mintagaviy reklama (mamlakatning maium bir gisminigamrab oladi);

* umum milliy reklama (butun davlat migyosida):

* xalgaro reklama (bir nechta davlat hududida olib boriladi);

* global reklama (ba’zan butun dunyoni gamrab oladi).

3. Reklama kommunikatsiyasi predmeti (reklama gilinayotgannarsa),
uning 0 ziga xos xususiyatlari quyidagi tasnifni belgilabberadi:

* tovar reklamasi (muayyan tovar yoki tovar guruhijga talabnishakllantirish va
ragbatiantirish);

* pbro* reklamasi (muayyan firma yoki tashkilot nufuzinishakllantirishga xtzmat
giluvchi reklama);

* a*oya reklamasic
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* shaxs reklamasi;
* hudud (shahar, mintaga yoki umuman mamlakat) reklamasi va h.k.

Ushbu tasnif ancha shartli ekanligini aytib o‘tish lozim. Reklamaning
alohida turlari o'rtasida aniq ifodalangan chegara yo‘q. Masalan, tovar reklamasi
tovar ishlab chigaruvchining nufuziga xizmat qilishi, obro* reklamasi esa ishlab
chigarilgantovarning yaxshirog sotilishiga ko*maklashishi kerak.

6. Reklama kamwpaniyasi o*zoldiga qo‘ygan maqgsad quyidagi reklamalarni
ajratib ko‘rsatishga imkon beradi:

* tatabni shakllantiravchi;
* gotishni rag*batlantiruvehi:
* tovar mavqeini yaratish va uning mavqeini o‘zgartirishga xizmat qifuvchi.

7. Muayyan tovar reklamasi kampaniyalarida ushbu tovar hayotiy sikli
bitan bog‘lig holda magsadning belgilanishi “reklama spirali” tushunchasiga
asos boigan. U quyidagi reklamalarni ketma-ketlikda birlashtiradi:

* Kirituvchi;
¥ mustahkamlovchi;
* eslatib turuvchi,

8. Ta'sir usuliga kora reklamani tasniflashni chex reklamachisi BNekl
takiif gilgan:

* ko*riladigan reklama (peshlavhalar, chirogli, bosma reklama va h.k.):
* eghitiladigan (radio reklama. telefon boyicha reklama va h.k.);

* ko'riladigan - - hid beruvehi (bo'y taratuvehi varaqalar);

* ko‘riladigan —- eshitiladigan (tele, kino va videoreklama) va b.

9. Auditoriyaga ta'siri xususiyatiga ko‘ra qattiq va yengil reklamani ajratib
ko'rsatishadi.

Qattig reklama xususivatiga ko‘ra sotishni ragbatlantirish vositalariga
yaqin boiib, ular bilan birga qoifaniladi. Shakii bo‘yicha xaridorni rekiama
qilinayotgan tovarni sotib olishga majbur qilish magsadida unga tajovuzkor
tazyiq o‘tkaradi.

Yengil reklama fagat tovar hagida xabar berib golmasdan, balki uning
atrofida ijobiy muhiini shakilantiradi. O'rta va uzoq muddatli istigbolga
moijallangan.

10. Fovdalanilayotgan rcklama murojaatini uzatish vositalariga qarab
quyidagi reklamalarga ajratib ko‘rsatishadi: bosma (poligratik) reklama; gazeta
va jurnallardagi reklama; radio va telereklama; tashqi lavha (shehit) reklamasi va
h.k.

12.3.Reklamaning vazifalari va funksiyalari.

Reklamaning asosiy vazifasi - maxsus axborotlardan toydalanib mahsulot,
Xizmat turlari va ulaming xarid qilish joyi hagida axborot berishdir. 1.ekin
rekjamaning vazifasi fagat bu bilan chegaralanib qolmaydi. Uning o'ziga xosligi
shundaki, reklama axbarotni targ‘ibot va tashvigot bilan birga olib boradi.
Shunday gilib, faol rekluma axborot beruvchi va ayni vagida ishontiruvehi,
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ma’lum magsadga yonaltiruvchi bo‘lishi tozim. Shu turdagi reklama tatabni
ma'lum yo'nalishga soladi, uni bir turdagi xizmat va mahsulotdan bashgasiga
ko*chiradi, talablarni ochadi va xaridorning niyatlariga ta’sir qgiladi. Reklama
ishlab chiqaruvchi, savdo va xaridor o‘rtasida tijorat axborot almashishiga imkon
beradi. Reklama - bu mahsulot va xizmat turining ishlab chigarishdan savdo va
xaridorgacha bo‘lgan yo'li hagidagi xilma-xil axborotlar ogimidir. Reklamaning
oxirgi magsadi - bozorda taklif gilingan mahsulotlarning xaridor tomonidan
qabul qilinishi ehtimolini oshirishdir.

Reklama  gilinayotgan mahsulotlarning  sotilishi, ularning  oldindan
rejalashtirilgan realizatsiya miqdori bilan hamohang o'sib bormog‘t kerak. Bu
shuning uchun ham muhimki, mahsulotlarga bo'lgan talabni hisobga olmay
reklama qilish talab va takbifning bir-biriga mos kelmasligicha olib kelishi
mumkin. Bu magsad bosqichma bosqich amalga oshiriladi, Har bir bosgichda
har xil vazifa qo'yiladi: xaridorlar digqatini mahsulotga jalb etish, ularda gizigish
o‘ygrotish, talablarni shakilantirish, xarid imkoniyatini korxonaning xaridor
talabini bajara olish imkoniga yo'naltirish. Birog reklama yana psixologik omil
hamdir. Uning ta’sir kuchi katta.

Masalan, ko'p xaridorlar bahoga mahsulotning obro'si sifati deb
kurashadi, Odamlar gimmatrogq 1o‘lashga tayyorlar, oxir mahsulot alohida
xususiyatini taklif qilayaptiku. Reklama sanoat va savdo korxonalari
manfaatlarining mos tushishi, aholi talablari va xaridning amalga oshishi, tijorat
siyosatining tez amalga oshishiga imkon beradi. Ammo, fagat reklama v yoki bu
mahsulotning  ko'payishiga xizmat gilar ekan deb o'ylash noto'g'ri
bo*ladi. Xaridorning qarori sifat, babo, uning joylashtirilishi, hamda sotilgandan
keyingi ahvolidan kelib chigadi.

Reklamaning vazgifasi
Reklama $ ta asosiy vazifani bajaradi: '
1. Reklamaning marketing (bozor) vazifusi.

Bu tovar (xizmat) nomini ma’lum qilish, uning yangi ekanligini
ta'kidlagan holda boshqa tovar (xizmat)lar ichida ularni ajratib ko‘rsatish. Bu
yerda yo'naltirilgan auditoriva va unga ta’sir ko‘rsatishni amalga oshirish
muhimdiv.

2. Reklamaning kommunikativ (0 ki informatsion) vazifasi.

Bu tovar o'ki xizmat hagidagi axborotni odatdagidek targatish.
Iste’'molchitarni informatsion xabardor qilish reklamaning hal giluvehi vazifasi
bo*lgan va bo*lib kelmogqda.

3. Reklamaning ma rifiv vazifasi.

Amaliy jihatdan har qanday informatsiya kishini nimagadir o‘rgatadi, unga
gandaydir bilim beradi. Reklama tovarlar va xizmatlar hagida vangi axborotni
taklil” etadi. Bu esa odamlurga ularni tadbiq ctishga o'rdam beradi. Reklama
amalda jamiyatning yuksak suratiar bilan rivojlanishiga, ilmiy- texnik taragqio*t
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ishiga, xizmat ko'rsatish tizimi yangiliklarini jorly qilish kabi yo*nalishlarga
ijobiy ta’sir o'tkazadi.
4. Reklamaning iqlisodiv vazifusi.

Reklama beruvchi uchun beriladigan vcklamasi  unga qimmatga
tushmastigidan manfaatdordir. Shu boisdan u har safar uning uchun samarali
bo*lgan reklama usuli va OAV ni tanlashga intiladi. Bu borada ixtisoslashgan
gazetalar (kundalik va haftalik) hamda televideniva eng qulay hisoblanadi.
Turgan gapki, bu borada radio va jurnallarning ham o‘z o'rni bor. Iqtisodiy
reklamaning doirasi reklama gilinao‘tgan tovaming narxi va sotib olish joyini
ma’lum qilishdan iborat. Bundan qganchalik ko'p odam xabardor bolsa.
shunchalik vaxshi. Kuchli raqobat hamisha reklama yo'nalishi, usuliari,
shakllar), modellarining takomillashishiga w’sir ko'rsatadi. U holda sifatli
tovarlar sifatsiz tovarlarni surib chiqaradi.

Reklama OAV va davlatea katta foyda keltiradi. Amalda OA Vning erkinligi
reklamaga joylangan. chunki obuna kam daromad keltiradi. (Buyuk Britaniya,
Germaniya kabi ba"zi mamlakatlar bundan mustasno).

5. Reklamaning ijtimoiy vazifasi.

Reklama o‘rdamida tovariami sotish tashkillashtirifadi.Odatda yaxshi
mahsulotiargina rekfama qitinadi. Shu tariqa reklama mamlakat va qolaversa,
jahon aholisining turmush darajasini oshiradi. Reklama crkin tadbirkorlikning
moddiy, iftimoiy va madaniy imkoniyatlarini ommalashtiradi. mchnat
unumdoriigining osishi va tovar sifatining yaxshilanishiga ta’sir ko*rsatadi.

Reklama. uning samaradorligini oshirish talablariga javob berishi kerak.
va'ni aniq va haggoniy. ma’noli va ilmiy asoslangan, ko’proq axborotni o'z
ichiga olgan va didii, foydali bo‘lmog'i fozim. Reklamani ishiab chigaruvchi
ham. sotuvchi ham amalga oshirishi mumkin, Bu holda ishlab chigaruvchi o'z
rcklamasini har tomonlama oluvchiga qaratadi.

Savdo xodimiari o‘zlari sotayotgan mahsulotlarni yaxshi bilmog'i kerak.
Shuning uchun ishlab chigaruvchining reklamasi xaridorlarda kamroq hissiyot
o ve'otadi, lekin ko'prog axborot etkazadi. Savdo reklamasi esa xaridorlarga
atalgan bo’lib, mahsulot haqidagi axborot bilan birga savdo madaniyati va
estetikasint oshirishga ko‘maklashishi lozim. Rejalashtirish. tashkil gilish va
umuman reklama faolivati, aynigsa aniq mahsulotiar reklamasi fagat bozor va
talabni o‘rganish sharoitidagina samaralidir. Talab tez o‘zgaradigan yoki halt
talab shakllanmagan mahsulotlarga boshga rcklama kerak. Reklama faoliyatining
axborot ko'lami: umuman va alohida mahsufotga bolgan talab haqidagi
ma’lumotlardan  (miqdor, struktura, shaklanish  xususivatlaridan), umumiy
igtisodiy axborotlardan, ishlab chiqarish va iste’'mol to'g'risidagi, savdo
kon'vukturasidagi o*zgarishlar va savdo xizmati ko rsatkichining joyi haqidagi
xabardan iborat.

Talab haqidagi urli axborotlar reklama faoliyatida quyidagitar uchun
foydalaniladi:




« reklama qilishga tavsiya etilgan mahsulotning tanlovi. mahsulot reklamasining
iqtisodiy asoslanganligi va reklama qilishga rejalashtirilganligi;

+ reklama tadbirlarini o°tkazish va tashkil gilish;

» teklama vositalarining manzitini ishlab chiqish. reklamaning xaridorlar
ahvolidan kelib chiqib isbotiyligini ko'rsatish. reklamani joylashtirish va berish
kanallarini aniglash;

« reklama qilish vaqti va oralig'ini aniglash;

« reklamaning psixologik va igtisodiy ta’sirini baholash.

Reklama ma’lum bir kishilarga hamda butun jamiyailga ta’sir ko rsatishi
mumkin. Uning funksiyalari va ta’sir omillarining butun turli-tumaniigini besh
guruhga jamlash mumkin: marketing, kommunikatsiya, ta’lim, iqtisodiy va
ijtimoiy.

1. Reklamaning marketing funksiyasi. Bozor iqtisodiyotida marketing
nazariyasisiz hech narsaga erishib boimaydi. Ma’lumki. uning yordamida
ko pgina masalalar hal gilinadi, masalan, avvalo, iste’'molchilar va ragobatchilar
faoliyatini o‘rganish; tarmoq o‘zgarishlari dinamikasini; bozorning ma’lum
segmentida iste’molchilar ehtiyojlarint gondiradigan tovarlami ishlab chigish:
ularni ishlab chigarish; narxni belgilash uslublarini tanlash; bozordagi tovar
harakati; savdoni rag'batlantirish. Marketing kombinatsivasi (“marketing —
miks”) shunday elementlar tanlovini o°zida aks cttiradiki, unda keng ma’lum
bo‘lgan, nomlanishning bivinchi ingliz xarfiga muvofiq keluvchi to'rt “R” ni o'z
ichiga oladi: mahsulot: {product), narx (prise). lagsimot kanallari — joy (plasc).
harakat (promotion). Reklama shaxsiy savdolar, savdoni rag‘batlantirish va
Jjamiyat bilan alogafar (Public Relation) bilan birga harakatlanish toifasiga kiradi.
0 -z navbatida, bu elemctlaming ham biri savdo uchun, yoki kompaniva ishlab
chigargan tovarga, xizmatga yoki g'oyalariga mijozlarni jalb gilish uchun
qo*llanilishi mumkin.

2. Reklamaning kommunikativ funksiyasi. Reklamaning har ganday
shaklida kishilar guruhiga ma’lum bir axborot beriladi. Yuqorida
ta’kidlanganidek, axborot uzatish jarayoni sifatida reklama qadimgi sivilizatsiva
davridayoq boshlangan. Ko'pgina tarixchilar gadimgi Grek va gadimgi Rim
savdogarlari foy- dalangan loydan, yog ochdan voki toshdan vasalgan ko‘cha
viveskalarini reklamaning dastlabki shakllari, deb hisoblaganlar, U davrlarda
reklamaning ishontiruvchi tomoni boimagan — u sof ko'rinishdagi axborotlarni
vzatishni o'z ichiga olgan. Hozirgi kunda axborot uzatish xuddi oldingidek,
rcklamaning  asosty  fimksiyasi  sifatida  qolmoqda.  Tovar  tanlash
bo‘yichaaxborotlarni yigish uchun talab gilinadigan vaqt harajatlarida ko‘pgina
iste’molchilar uchun xborotning ahamiyati printsipial axborotlarni uzatish uchun
afzalligicha qolmogda. Bunga misol qilib telcfon maiumotnomalaridagi reklama
e'lonlarini, gazeta eionlarini hamda turli tashkilotlar va hukumat organlari
tomonidan nashr gilingan yuridik xarakterdagi xabarlarni keltirish mumkin,

3. Reklamaning tatim fimksivasi. Kishilasr reklama uchun o'qitiladilar.
Ular o zlaniga takhif gilingan tovartami oiganadilar va o-z chtiyojlarini qondirish
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uchun yangi imkoniyatlar va uslublarniyaratadilar, Reklama, o*ztaiimiy jihatida
vangi tajriba qilinmagan moslashuvni tezlashtiradi va bu bilan texnik
jarayonning tezlik swr’atini harakatga keltiradi va barcha uchun eng yaxshi hayot
tarzini yuzaga keltiradi. Reklama o*zining taiimiy xarakteri bilan bir gatorda
harakatga turtki berishi lozim (ishontiruvchi ta’sir).

4. Reklamaning iqtisodiy fimksivasi. Reklama kishilami tovariar,
xizmatlar va goyalar haqida axborotlar bilan ta’'minlagan holda savdo o*sishini
ham rag‘batlantiradi. U xaridoming yoiboshchisisifatida uni yangi tovarlar va
ularning narxlari to*grisidagi ma’lumotlar bilan, sanoat iste’molchilarini esa —
vangi uskunalar va texnologiyalar bilan ta’minlaydi. Taklif etilayotgan tovar va
xizmatlar hagida kishilami katta gismini bir vaqgtda xabavdor qilish hisobiga
savdo harajattari ancha kamaytiriladi va individual savdo masaiasi
osonlashtiriladi. Nataja rivojlanishni  investrlashtirishi - mumkin - boigan
daromadlar o sadi, harajatlar kamayadi.

Reklamaning erkinligi raqobatdosh tashkilotlar bozorlariga chiqish
imkonini beradi, bu esa mavjud mahsulotlarni takomillashtirish va yangi
modellarni ishlab chigishni rag‘batlantiradi. Bunday taoliyat mehnat ishlab
chigaruvchanligining o'sishi, sifatning oshishi va bozor talablariga mos
keladigan tovarlarning yo'qotilishida aks ctadi. Kishilami yangi tovarlami sinab
korishiarini taklf etgan holda reklama sifatli mahsulot muvaffagiyatidan darak
beradi va yaroqgsiz tovarlarni chigarib tashlash bilan muvofiglashadi. Reklama
ommaviy savdoni tashkil etishning instrumenti sifatida butun dunyodagi hayot
darajasint  oshirish bilan muvofiglashadigan asosty harakatlanuvchi  kuch
hisoblanadi. Erkin tadbirkorlik, iste’molchilik jamiyatining moddiy, ijtimoiy, va
madaniy imkoniyatlarni kengaytirgan holda reklama rahbartar hamda oddiy
ishchilar orasida birdek mchnat  ishlab  chiqaruvchanligining  o'sishini
rag*batlantiradi.

5. Reklamaning ijtimoiy funksiyasi. Reklama ijtimoiy ehtiyojlar uchun
ham xizmat giladi. Masalan. ommaviy axborot vositalarining asosiy daromadlari
rcklama orqalidir. Bu matbuotning erkinligi uchun juda qulay shart-sharoit
varatadi, modomiki, u davlat himoyasida emas. Bundan tashqari, turli reklama
tashkilotlari bunday rcklamalarni bepul jovlashtirish hisobiga turli ommaviy
kompaniyalami ham kengaytirish va o'sishi bilan muvofiqlashadi. Qizil HOCh
va boshqa notijorat tashkilotlari amaldagi reklama tufayli doimiy ravishda erkin
vordam va molivaviy mablag” olib turadilar. Reklama muomalasining asosini
tashkil giladigan asosly tamoyillar rekilama taoliyatining xalqaro Kodeksida
belgilangan: “Har qanday rcklama e’loni yuridik jihatdan benugson, edob-axlog
doirasida. hagqoniy va adolatli bolishi shart. Har qanday reklama e’loni jamiyat
oldidagi javobgarlik hissivotini yaratishi va tijoratda oddiy sanalgan vijdonli
raqobat tamoyillariga javob bera olishi lozim. Hech bir reklama ¢’loni reklamaga
ommaviy ishonchni yo*qotishga hagqi yo'q™.
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12.4. Reklamaga qo‘yiladigan umumiy tailablar

Jamiyatning reklamaga qo'yiladigan talablari reklama faoliyatini tartibga
solishda ifodalanadi. Reklamani tartibga solish tarixan XIX asrning boshlarida
vujudga kelgan reklama klubini tashkil qilish bilan bog'ligdir, Bunga rekiama
faoliyatini fundamental ilmiy asoslab berish xizmat gilgan. Klublar
assotsiatsivalarga birlashgan va 1924 yil Uemblen shahrida {Angliya) bo'lib
o‘tgan qurultoyda Reklama klublari butunjahon ittifoqi tashkil qilingan va u ikki
xil —1a'lim va nazorat yo'nalishishida faolivat vurita boshlagan. Bir tomondan, u
klub a’zolarining professional darajasini oshirishga yo'naltirifgan ta’lim
aksiyalarini ishlab chiggan va amalga oshirgan, boshga tomondan esa — ma’lum
darajada ommani aldanib qolishdan himoya gilish magsadida reklama faoliyati
ustidan nazoratui amalga oshirgan,

1938 yil Xalgaro reklama assotsiatsivasi (IAA) ta’sis etilgan bo‘lib, u bir
vagtning o‘zida reklama beruvchilar, reklama agentliklari va ommaviy axborot
vositalarini birashtirgan yagona butunjahon tashkiloti hisoblanadi. Bugungi
kunda IAA 60 mamlakatda 58 ta bo‘linmaga ega (jumiadan, Rossiyada).

199Q-yillarda Rossivada mamiakat reklamachilarim  birlashiirgan ik
jamoat tashkilotlari tashkil qilindi. Eng nufuzli tashkilotlar qatorida - Rossiya
kommunikativ - agentliklar  Assotsiatsivasi  (AKAR), reklama  beruvehilar
Assotsiatsiyasi, Xalqaro rcklama assotsiatsiyasining (IAA) Rossiva bo*linmasi.
Mintaqalar reklama federatsiyasi (RFR) va boshqalarni alohida ajratib ko‘rsatish
mumkin. 1995 yilning fevralida Reklama bo yicha jamoatchilik kengashi tashkil
etilgan bo‘lib, 2000 yilning fevralida u Rossiva reklama kengashigabril (RSR)
aylantirildi. Kengashning asosiy magqsadlari reklama bozorining o‘zini-o'zi
tartibga solish tizimini shakllantirish, reklama bo‘yicha mintagaviy kengashiar
laoliyatini muvofiglashtirish. reklama bilan bog lig qonunchilik ishlab chigish da
ishtirok etish hisoblanadi. Bunugni kunda Rossiya Federatsiyasida Xalqaro
reklama assotsiatsivasi, Rossiya rcklama agentliklari assotsiatsiyasi, Reklama
ishlab chigaruvchilami qo‘llab-quvvatlash Fondi. Reklama bo*yicha jamoatchilik
kengashi va boshqalar faoliyat ko‘rsatmogda.

Orzbekiston Respublikasida reklama faoliyatini tartibga soluvchi asosiy
qonun hujjatlari quyidagilar hisoblanadi:

» “Tovar belgilari, xizmat ko'rsatish belgilari va tovar kelib chiggan joy
nomlari to‘g'risida”OQ zbekiston Respublikasining Qonuni Ne267-11  Qabul
gilingan sana 30.08.2001;
» “Reklama to'g'risida”O zbekiston Respublikasining Qonuni Ne723-1 Qabul
qllmmn sana 25.12,1998;

» “Iste’molchilarming  huquqlarini himoya qilish  to*g risida™ O zbekiston
Reruth\am Qonuni No221-1 Qabul gilingan sana 26.04. 1996
»  “Raqobat, tabiiy monopoliyalar, iste’molchilarning huquqlarini himoya

gilish va rekiama to"g risidagi gonun hujjotiarini buzganlik uchun ish qo*zg'atish
va ularni  ko'rib  chigish  tartibi  two'grisidagi  nizomni  tasdiglash
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haqida™O*zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining garori Ne225 Qabul
gilingan sana 12.10.2005:

» “Reklama to‘g risida»gi O*zbekiston Respublikasi Qonunini amaiga oshirish
chora-tadbirtari hagida O zbekiston Respublikasi Vazirlar Mahkamasining garori
Ne243 Qabul gilingan sana 26.06.2000;

» “Reklamani joylashtirish to*g risidagi nizomni tasdiglash hagida O‘zbekiston
Respublikasi Monopoliyadan chigarish va ragobatni rivojlantirish daviat
qomitasining qarori” Nel024 Qabul gilingan sana 06.04.2001

“Reklama tog'risida”gi Qonun mamlakatda reklama facolivatining asosiy

tamoyillarini belgilab berib, rcklama yaratish, tarqatish va olishda yuzaga
keladigan huquqily munosabatlarni tartibga solishga xizmat qilgan. Xususan,
unda noto*g‘ri (insofsiz, bilaturib yolgion) reklama uchun javobgarlik belgilab
qo‘yilgan, reklama jarayoni qatnashchilarining huquq va majburiyatiari, reklama
sohasida davlat tomonidan tartibga solish mexanizmi ka*rsatilgan.
Qonun ijtimoiy vogealarni, siyosiy panivalarning, diniy tashkilotlar va jamoat
birlashmalarining manfaatlarini  aks etticuvchi va (yoki} ularni qo‘llab-
quyvatlashga mo‘ljallangan axborot bifan bog'lig munosabatiarga tatbiq
etilmaydi.

Ofzbekiston Respublikasida reklamaga nisbatan gonunchilikda quyidagi
talablar belgilab go*yilgan: reklama gaysi shaklda taqdim etilishidan qat’i nazar
u maxsus bilimiar va texnik vositalarsiz oson tanib olinadigan bo*lishi lozim;
O’‘zbekiston  Respublikasi hududida reklama ('zbekiston  Respublikasining
daviat tilida yoki reklama beruvchining xohishiga ko‘ra boshqa tillarda
targatiladi: majburiy sertifikatlashtirilishi zarur bo*lgan yoki ishlab chigarilishi
voxud realizatsiya qilinishi uchun maxsus ruxsatnoma (litsenziya) bo'lishi talab
ctitadigan mahsulotni tegishli sertifikati, litsenzivasi bo‘lmay turib reklama
qilishga  yo'l qo’vilmaydi: reklamada  intellektual  mulk  ob’ektiaridan
foydalanishga faqat qonunchilikda belilangan tartibda ruxsat etiladi: reklama
gonun hujjatlarining buzilishiga olib kelishi mumkin bo'lgan, fuqarolarning
sogiligéi yoki hayotiga va atrof muhitlga zarar yetkazuvchi voxud zarar
yetkazishi mumkin bolgan, shuningdek xavfsizlik vositalariga e’tiborsizlik
tuyg usini uygotuvchi harakatlarga da’vat qilmasligi lozim.

Iste’'molchiga ta’sir ko*rsatish butun reklama jarayoni uning hayot tarzi,
camonaviy jamivatning iptimoiy. igtisodiv va axlogiy vazitalari bilan galin
alogada tashkil etilishi lozim. Reklamada hattoki reklama qilinayotan tovar
undan bir necha marta yaxshi bo‘lsada, raqobatchilar tovarini kamsitishga vo'l
qo'yilmaydi.

Noanigltigi, ikki xil ma'noni anglatishi, bo'rttirib  yuborishi. yashirib
ketishi ogibatida. rekiamani farqatish vaqti, joyi va usuliga nisbatun qo‘yilgan
talablarni va qooun hujjatlarida nazarda tutilgan boshga talablarni buzishi
natijasida reklamadan foydatanuvchilarni chalg‘ituvchi yoki chalg itishi mumkin
bo'lgan, shaxslarga, shuningdek davlatga zarar va ma’naviy zarar yctkazishi
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mumkin bo‘lgan reklama noto'gri (insofsiz, bilaturib yolg'on) reklama
hisoblanadi.

Yashirin reklama iste’molchining idrokiga uning o'zi anglamagan holda
ta'sir o‘tkazadigan, shu jumladan maxsus video ilovalardan {qo‘sh ovozli
yozuvdan) foydalanish yoli bilan hamda boshga usullar bilan ta’sir o*tkazadigan
rcklamadir. Yashirin reklamadan radio-, tete-. video-, audio- va kino mahsulotda,
shuningdek boshga mahsulotda foydalanishga va uni o‘zga usullar bilan
tarqatishga yo*l qo‘yilmaydi. Reklamani yashirin deb topish to*g risidagi qarorni
vakolatli davlat organi qonun hujjatlarida belgilangan tartibda qabul giladi.

Amaliyot shuni  ko‘rsatadiki. reklamada amaldagi me’yorlarning
go‘tlanishi turli xarakterdagi qonun hujjatlarining ko'pligi. ularning reklama
vasitalari va alohida tovar turlariga nishatan tatablari keragidan ortigchaligi va
qarama-qarshiligi, ayrim qoidalarning turlicha talgin qilinishi, ayrim ifodalarning
reklama faoliyati keng doiradagi qatnashchilari uchun tushunarli cmasligi,
professional maslahatlar berish tizimining yo'qligi tufayli ancha qiyindir.
Huquqiy hujjatlarning qoidalari reklama faoliyatining boshqa qatnashchilaridan
farqli ravishda reklama iste’molchilarining huquglarini himoya gilish tomon
qaratilgan. Amaliyotda esa reklama iste’'molchilarining bu himoyalanganlik
holati birinchi navbatda, huqugiy madaniyatning pastligi sababli to*lig ma’noda
amalga oshirilishi mumkin emas,

Noto*g'ri reklama holatlari ularni uzatishga jalb gilingan omwnaviy axborot
vositalarida muammolar vujudga kelishiga xizmat qiladi. Obro‘-¢’tiborni
saqlashga hattoki «reklama e'lonlarining mazmuni uchun reklama beruvchi
javobgar hisoblanadi» turidagi ogohlantirishlar ham yordam bermaydi.

Faqat qonunchilik va raqobatgina rckiama faolivatini tartiga soluvchi
asosiy omillar bo*ltb xizmat giladi.

Reklama nimanidir va’da qiladi, lekin iste’molchi uni «cho gqib» reklama
beruvchiga murojaat gilganda bu va’da fagat ayrim cheklovlar ilan yoki
iste'molchi qaysidir qoshimcha harakatlarni amalga oshirishi  shartlarida
bajariladigan bo*lib chigadi.

Reklama faoliyatini amalga oshiruvchi shaxslar reklama amaliyoti Xalqaro
kodeksida bayon gilingan mos keluvchi odob-axloq me’yorlariga tayanishlari
lozim.

Biroq reklamaga qo‘yiladigan talablar nafagat odob-axlog jihatlarini, balki
mafkuraviy. axborot va cstetika jihatlarini ham gqamrab oladi. Masalan,
reklamaga marketing talablari  quyidagi tushunsalar bilan  belgilanadi:
ko‘rgazmatilik, taniglilik. va'da gilish, magsadli yo'naltirilganlik.
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Nazorat uchun savoellar:
. Marketing kommunikatsiya tizimida reklamaga baho bering.
. Reklama o°z ichiga qanday faoliyatlarni oladi?
. Reklamaninng magsadi nima?
. Reklamani tasniflashdagi mezontarqaysilar?
. Reklamaning vazitalari haqgida nimalarni bilasiz?
. Reklamaning funksiyalari qaysilar?
. Reklamaga qoryiladigan umumiy talablar xagida izoh bering.
. Orzbekistonda reklama sohasiga qaratilgan  hukumat qarorlari  haqida
so‘zlang?
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13 -MAVZLU. REKLAMA-MARKETING KOMMUNIKATSIYASI
TIZIMIDA.
Reja:
13.1. Marketing kommunikatsiyalari tizimi tushunchasi va uning marketing
majmuidagi roli.
13.2. Reklama marketing kommunikatsivalari tizimida.
13.3. Kommunikatsiyalar nazaviyasining asosiv qonuniyatlari.
13.4. Reklama kommunikatsivalarining asosiy vositalari.
13.5. Reklama kommunikatsiyasida kodlashtivish,

13.1. Marketing kommunikatsivalari tizimi tushunchasi va uning marketing
majmuidagi roli

Umumiy  ko'rinishda  marketing  kommunikatsiyalari  (ingliz,
communication aloqa, xabar) tizimini kommunikatsiva ishtirokchilari, kanallari
va usullarini birlashtirvuvehi yagona majmua sifatida ta*riflash mumkin. Bunda
marketing kommunikatsiyalari tizimining roli tobora oshib borayotganligini
ta’kidlab o*tish lozim.

Marketing kommunikatsiyalar o'z faoliyatida tovarning iste’molchiga
harakatlanishiga ta’siv ko‘rsatuvchi muayvan odambar va turli firmalarga
yo'naltirilgan.

Marketing majmuining eng muhim unsurlaridan biri bo‘lgan marketing
kommunikatsiyalari tizimi, oxir-ogibatda, firmaning umumiv marketing
magsadiariga erishishga ko maklashadi.

Quyidagilar esa ushbu umumiy magsadlarga boysunuvchan, ularni
rivojlantiruvchi magsadlar hisoblanadi:

* iste"molchini asoslantirish;

* iste’molchilarning  ehtiyojlarini  yuzaga keltirish, shakliantirish va
dolzarblashtirish;

* tashkilot va jamoatchilik. marketing faolivati bo‘yicha sheriklar oJrlasida
yaxshi munosabatlami goilab-quwatlash:

* tashkilotning ijobiy obrazi (nufuzi)ni shakllantirish;

* jamoatchilikni tashkilotning faoliyvati hagida xabardor gilish:

* ma’qul ko*rilgan auditoriyalarning diqqatini tashkilot faoliyatiga jalb qilish;

* firma chiqarayotgan rtovarlar hagida axborot berish;

* xaridorda firma belgisiga nisbatan moyillikni shakllantirish:

* ugtirish;

* xaridorda firma markasini ma’qui ko rishni shakllantirish va sotib olish
zarurligiga ishonch uygotish:

* xarid harakatlarini rag‘batlantirish;

* frma, uning tovarlari va shu kabilar hagida xaridorga estatish.
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13.2, Reklama marketing kommuuikatsiyalavi tizimida

Reklama — marketingning muhim tarkibiy gismi ekanligi haqidagi asosiy
ta’kidlar shunga asoslanadiki, marketing sohasi rivojlangan mamlakatiar hozirgi
iqtisodiyotining  barcha tomonlarini  gqamrab oladi va bunda marketing
faolivatining harganday bosqichi ularning rcklama faoliyati bilan bevosita yoki
bilvosita alogadordir.

Yagona marketing strategiyasi doirasida reklama ishlab chiqarishga faol ta
sir ko'rsatadi, bozorga chigishda csa talabni hisobga olgan holda tijorat
natijalariga crishishga olib keladi.

Marketing tizimining mantiqiy tarkibiy qismi sifatidagi  zamonaviy
reklamaning farglovchi belgisi shunchaki talabni shakllantirish emas. balki
istc'molchilarning tanlab olingan segmenti ichida uni boshqarishdir. Bozor
birinchidan. iste'molchilarning didi va talablarini aks ettiruvchi segmentlar
vigiindisidir.  Firmalar uchun  maqsad  kuch-grayratlarini butun  bozorga
sochmasdan, tanlab olingan segmentga iloji boricha ko proq kirib borishdan
iboratdir.  Ikkinchidan, mahsuiotni  va  uning ~ rcklamasini  tegishlicha
tabaqalashtitish (differensiatsiyalash)ga asos bo‘luvchi talab  o'zgarishiarini
yetarlicha aniq bilish mumkin. Tovarlarni tabagalashtirish reklama faolivatini
vengillashtiradi va uning samaradorligini oshiradi. Foyda hajmi va reklama
uchun zarur bolgan mablagd summasi odatda tabagalashtirish darajasiga bog'liq
bo*ladi.

tlozirgi vagtda ishlab chigarilayotgan mahsulotiaming turlari muntazam
ravishda murakkablashib bormogqda va tovarlarning iste'mol xususivatlari emas,
balki ularning imij-bilding, ya'ni yetkazib berish va xizmat ko'rsatish quiayligi.
kafolat ta’miri shartlari va shu kabi tavsiflart talab omillar sifatida oldinga
chigmogda. Bugungi kunda xorij bozorlarida tovarlar jozibadorligining muhim
unsuri (yelementi) ular sotilganidan kevin ko‘rsatiladigan xizmatlar darajasi
hisoblanadi.

Shunday  qilib,  bir  1omondan, reklama mahsulot  sotishai
rag-batlantirishning narx bilan bogiig boimagan mostashuvchan  vositasiga
aylanib bormoqda, boshga tomondan esa - - birlashgan reklama-axborot
kommunikatsivasining yangi turiga aylanmogda.

Muayyan hozor vazivatidan kelib chiqib belgilanadigan magsadlarga ko'ra
reklama quyidagi vazifalarni samarali hal gilishi mumkin:

o axborot berish (yangi tovar, muayyan voqua, firma va hk. haqida
xabardorlik va bilimlarni shaklantirish) :

» ugtirish (tegishli iste’molchi tomonidan firma giyofasi va uning tovarlarini
asta-sckin, muntazam ravishda ma’qul ko‘rishni shakllantirish;

» xaridorni xarid qilishga ishontirish: sotib olish faktini ragbatlantirish va
hk.):

» eslatish (xabardoriikni qoitabguwatlash, xaridlar orasida iste"'molchilarning
xotirastda tovar hagidagi axborowni saglash: ushbu tovarni gacrdan sotib olish
mumkinligini eslatib turish) va boshga vazifatar,
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Ko'p fanlar yutuglari va usul-vositalarini qoilamay turib, hozirgi
sharoitlarda real tadbirkorlik faoliyatida rcklamaning eng yuqori samarasiga
crishishning iloji yoq. Ushbu funlar gatorida kommunikatsiyalar aloqasi muhim
o‘rin tutadi. Bu fan (anigrog'i - hatlo fanlarning butun bir majmui) inson
aloqalari shakllanishi va faoliyat ko‘rsatishining eng umumiy qonuniyatlarini
ko'rib chigadi.

Reklamani o‘rganishga nisbatan ilmty yondashuv uni inson alogalarining
bir shakli sifatida ko rib chigishni talab giladi. O‘zaro aloqgani shakllantirish,
reklama beruvchining auditoriya bilan muloqot kanallarini yoiga qo‘yishga
urinishi, uning mohiyatini tashkil qiladi. Aks holda (afsuski, bizda bunga
misollar ko*p) reklama rasmiy tomondan turli reklama manbalari va ko*plab uni
tarqatish kanallari sifatida qabul gilinadi. Bunday yondashuvda reklama tizimsiz
va natijada amalda samarasiz boiib qoladi.

13.3. Kommunikatsiyalar nazariyasining asosiy qonuniyatlari

Biz o'z oldimizga cheklanganroq magsad kommunikatsiyaning mohiyati
muammolarini belgilab olish va ijtimoiy kommunikatsiyalar tizimini ko'rib
chiqish va unda rcklama ganday o'rin tutishini aniglab olish magsadini
qo‘yamiz. Shuningdek, bizning vazifamizga rcklama kommunikatsivasining eng
oddiy sxemasini tahlil gilish va uning asosiy tarkibiy qismlarini ko‘rib
chigish ham kiradi.

“Kommunikatsiya” termini (fotincha communicatio - umumiylashtiraman,
bog’layman) XX asr boshidan buyon ilmiy atama sifatida qo‘llanib kelmoqda.
Hozirgi vaqtda kommunikatsiya - turli kommunikativ vositalar yordamida har xil
kanallar orqali shaxslararo va ommaviy aloga sharoitlarida ijtimoiy shartlangan
axborot uzatish va gabul qilish jarayoni sifatida izohlanadi.

Ushbu kategoriyani tushunishga nisbatan kamida uchta asosiy, eng keng
tarqalgan yondashuvni ajratib ko*rsatishadi.

. Moddiy olam har ganday obektlarining aloqa vositasi. Bu yondashuv doirasida
transport, energetik. suv yo'llar orqali va boshqga turdagi kommunikatsiyalarni
ajratib ko'rsatish mumkin.
. Mulogot. Axborotni odamdan odamga berish.

Jamiyatga ta’sir ko‘rsatish maqgsadida jamiyatga axborotlarni berish va
almashish.

Aytib o'tilganlaridan ikkinchisi va uchinchisining mohiyati insonlar
jamivati doirasida bilimlar, mazmunga ega hissiyotlar, irodaviy impuislami
uzatish hisoblanadi. Shuning uchun ijtimoiy kommunikatsivalarning ushbu ikki
turi, wansport va encrgetik kommunikatsiyalardan fargli ravishda, mazmunga
ega hisoblanadi. Shunisi ayonki, reklama kommunikatsivasini o*rganish nuqtai
nazaridan ko'rsatilgan yondashuvlardan uchinchisi eng dolzarb hisoblanadi.
Reklama kommunikatsiyasining o'zi ijtimoiy  kommunikatsivaning turlaridan
biri sifatida ta’riflanishi lozimligi shubbasiz. Chunki insoniar jamiyati doirasidan
tashgarida reklama mavjud boiishi mumkin emas. Agar ijtimoly kommunikatsiya
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asosiga kommunikativ jarayondagi ishtirokchilar roli go'yiladigan boisa, u holda
uning quyidagi turlarini ajratib ko*rsatish mumkin:

* mulogot{tenghuquqli sheriklar dialogi);

* taglid gilish (Qamiyat ba'zi a’zolari xulg-atvori, muloqoti, turmush tarzi
namunalari va usullarining boshga odamtar tomonidan o' zlashtiritishi):

* boshqarish (jo'natuvchining xabarni oluvchiga magsadga yo'naltirilgan holda
ta’sir ko*rsatishi).

Qabul qitluvchining jo*natuvchilardan obektiv mustagilligiga garamay,
reklama  boshquruv  vositalaridan birt hisoblanadi. Taqlid qilish murojaatni
oluvchiga ta “sir ko'rsatish vositalaridan biri sifatida qoilanilishi mumkin. Bir
qator Dbelgilarga ko'ra (verbal-noverbal-sintetik, rasmiynorasmiy, og‘zaki-
yozma-bosma, bir mamlakat ichida-xalqaro. bir madaniyvat ichida-
madanivatlararo va h.k.) kommunikatsiva tasniflati ko'p. Ular orasida
rcklamaning kommunikatsiyva tizimidagi o*rnini aniqlash uchun nuthim mezon
kommunikatsiya ishtirokchilarining soni hisoblanadi. Bunda uning quyidagi
turlari ajratib ko*rsatiladi: '

* ichki kommunikatsiya (insonning o°z-0"zi bilan mulogoti);

* shaxslar aro kommunikatsiya (2 kishi),

* kichik guruhlardagi kommunikatsiya (ishtirokchifar soni 3-8 kishi):

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

* tashkiliy kommunikatsiya (qoida tariqasida, 100 tadan ko*p ishtirokchi boradi,
lekin ular soni kamroq boiishi ham mum-kin, masalan, kichik korxonalar va
tashkilotiarda). Bu bosgichda kommunikatsivalar pog*onasi (ierarxiyasi) - yugori
boshqaruv pog‘onasidan pastki (bo‘ysunuvchilar) pogonasigacha paydo
bo‘tadi):

* ommaviy kommunikatsiva (ishtirokchilar soni 1000 dan ortiq) - odamlarning
ko'p to'planishi {masalan, mitinglar, namoyishlar, tomosha tadbirlari va hXk.).
ommaviy axborot vositalari va h k.

13.4.Reklama kommunikatsivalarining asosiy vositalari

Garchi marketing kommunikatsivalarining boshga vositalari (to‘g’ridan-
to*g ri marketing, sotishni ragbatlantirish va b.) uchun shaxslar aro alogqadan
boshiab kommunikatsiyaning barcha turlari dolzarb bo*lsada, aksariyat hollarda
reklama ommaviy kommunikatsiyalarga kiradi. ljtimoiy kommunikatsiyaning
asosiy funksiyalart quyidagilar hisoblanadi:
1) axborot (axborot uzatish);
2) ekspressiv ( bundan fagat ma’no axborotini emas.balki baholovchi axborotni
ham ifodalash):
3) pragmatik (gabul giluvchiga ma’lum bir ta’sirni amr etuvchi ko*rsatma berish
imkoniyati).

Ko'rib turibmizki, kommunikatsiva sifatida rcklama ko‘rsatilgan har
uchala funksiyalarni bajarishga godir. Shunday xulosa gilish ham mumkun:
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ijtimoiy kommunikatsiyaning har uchala funksivasi qabul qiluvchiga reklama
ta’siri o‘tkazish jarayonida qo‘llaniladi.

Shunday qilib, aytib o‘tilganlarga qisqacha xotima sifatida, shuni
ta’kidiaymizki, reklama reklama beruvchilar va reklama murojaatlarining har xil
auditoriyalari o‘rtasidagi ushbu auditoriyalarga reklama beruvchining ma’lum
marketing vazifalarini hal qilishga ko'maklashuvchi faol ta’sir ko‘rsatish
magsadidagi ommaviy kommunikatsiyalarning maxsus sohasi sifatida ko‘rib
chigifishi mumkin.

Agar ijtimoiy kommunikatsiyaning eng umumiy sxemasini ko‘rib
chiqadigan bo‘lsak. u holda quyidagilar  oydinlashadi.  An’anaviy
kommunikatsiva sxemasi xabarlar manbai yoki axborot jo‘natuvini o‘zichiga
oladi. Keyin xabarlar muayyan signalga aylantiriiadi, boshqacha qilib aytganda,
kodlashtiriladi.

So*ngra ushbu signallar aloga kanallari orqali priyomnikka (qabul giluvchi
moslama) uzatiladi. bu verda signallar koddan chiqariladi va shu ko‘rinishda
manzilga yetib keladi. Shuningdek, ma’lum filtrlar (cheklashlar), adresatning
xabarga javob aks-ta'siti va tasodifiy omil --— kommunikatsiyani amalga
oshirishning barcha bosqichlaridagi shovginlar (buzilishlar) nazarda tutiladi.

Reklama kommunikatsiyasining o‘ziga xos qirralart ko'p jihatdan
reklamaning funksional vazifalari, ya'ni iste'molchiga ta'sir eta turib
jo*natuvchining muayyan tijorat vazifalarini hal qilishdan kelib chiqib
belgilanadi.

Reklama kommunikatsiyasining asosiy unsurlarini  qgisqacha ko‘rib
chiqamiz. Awalambor ushbu sxemada qabul giluvchi (adresat)ning asosiy rolini
ta’kidlab o'tish zarur. Boshga barcha, ya'ni kodlashtirishdan tortib to aks
alogagacha boigan unsurlaming ko'plab xususivatlari murojaatning magsadga
yo'naltirilgan auditoriyasi oichamlari (paramctrlari)dan kelib chigib aniglanadi.

Jo‘natuvchi (kommunikator, kommunikatsiya manbai) — uning nomidan
adresatga reklama murojaati yoilanayotgan tomon.

Samarali kommunikatsiyani shaklfantirish uchun jo‘natuvchi dastawal
uning magsadini aniq belgilab olishi. magsadga yo'naltirilgan auditoriyani
‘g ri aniglab olishi va istalayotgan javob aks-ta'sirini oydiniashtirib olishi
kerak.

Kommunikatorning magsadga yonaltirilzan auditoriyaga hissiy ta’siri,
ruhiy ko‘rsatmasi. axborot manbai va tashuvchisi murojaat {maktubi, xabari)
hisoblanadi.

Kommunikativ xabar har doim ikki tomonli (ikki tusga ega): mazmunning
ideal, tasavvurga sig‘adigan xususiyati va ifodalashning hissivot organlaci
tomonidan qabul gilinadigan moddiy xususivati. Mazmun va ifoda birligiga belgi
orqali erishiladi.

Belgilardan matnlar shakHanadi. Shunday qilib, belgi kodning oddiy
birligini tashkil qilib, bir ma’noning bir shakiga mos kelishini ta’minlaydi.
Qo'shimeha ma'nolar beriladigan belpi yoki predmet ba'zan ozining asosty
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ahamiyatidan juda uzog bo°lib, ular ramz sifatida ta'riflanadi (masalan, gerb
davlat ramzi sifatida. turli diniy ramzlar va h.k.).

Murojaatni shakllantirishda ham verbal (soJzli, matnli), ham noverbal
kommunikatsiya usullaridan foydalaniladi. Noverbal usulda belgi silatida
ishoralar, tananing o‘ziga xos holatlari va shu kabilar qo‘llaniladi. Masalan.
Lipton choyi reklama roliklari scriyasida ishoralar tilidan yaxshi foydalanilgan,
Qolning xuddi choy solingan piyola botayotgandek harakatini, endilikda
bemalol ushbu reklama beruvchining firma belgisi deb aytish mumkin. Nescafe
reklamasidagi qoshigeha bilan piyola bir maromda taqillatish haqida ham shuni
aytish mumkin (darvoqe Nestle kompaniyasi buni tovar belgisi sifatida
ro‘yxatdan o'tkazgan).

13.5.Reklama kommunikatsiyasida kodiashtirish

Reklama kommunikatsiyasida kodlashtirish kommunikatsiya g oyasini
axborot qabul giluvchiga matnlar, ramzlar va obrazlar ko'rinishda taqdim etish
jarayoni  sifatida tushuniladi. Bu shakllarning ‘hammasi kommunikatsiya
nazariyasining boiimlaridan biri boigan semiotikaning o°‘reanish predmeti
hisoblanadi.

Semiotika belgilarning umumiy xususivatlarini, axborotni saglash va
uzatishga qodir belgilar tizimining tuzilishi va faolivat ko‘rsatishini o’ rganadigan
tandir.

Belgilar nisbatining xususiyatiga ko‘ra semiotikaning uchta asosiy
yonalishini Farglash mumkin:

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

* semantika belgilar (shakl sifatida) va vogelikning belgilanayotgan obcekti
o‘rtasidagi munosabat (belgi va referent nisbati);

* pragmatika belgi va jo‘natuvehi gabul giluvehi ortasidagi munosabat (belgi va
odam munosabati).

Ta’kidlash joizki, semiotikaning har uchala yo*nalishi reklama amaliyotida
o'ta muhim rol o'ynaydi. Sintaktika yutuglart va vosita-usullari matnli reklama
ishlab chiqishda qoilaniladi. Sintaktika, semantika va pragmatikaning amaliy
jihatlari reklama murojaatini shakllantirar va uning qabul qiluvchiga ta’sirini
baholashda o'ta muhimdir. Bu muammo baoshga manbalarda batafsilroq kolrib
chigiladi. Reklama kommunikatsiyasi sxemasiga gaytamiz, Ta'kidlash
lozimki,xabar shakilantirilar ekan, kommunikator ishlatilayotgan kod uni qabul
giluvchiga  vaxshi  tanishligidan  kelib  chigishi  kerak.  Aks  holda
kommunikatsivaning samaradorligi past bo*ladi.

1998-yildagi Ispaniyaning Guach DDB reklama agentligiga tegishli “Kann
sherlari™ aks ettirilgan reklama ishlab chigqan. Rolik avvalida ekranning chap
yugori burchagidan vuning markazi tomon tuya tasviri harvakatlanadi. Shu narsa
hammaga ma’lumki. tuya ko pchilik tomonidan chidamlilik va kamsuquinlik
ramzi sifatida yabul qilinadi. Ekranda uning yonida avtomobilning 100 km
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yo'lga vonilg'i sarf qilish texnik xususiyati haqidagi ma’lumotlar paydo bo*ladi.
0 “ng tomonda ekranning pastki qismidan tuyaning qarshisiga gepard (qoplon)
tasviri harakatlanadi. U sayyoramizdagi eng uchqur hayvon ekanligini o‘rta
maktabda o°qigan hamima biladi. Ushbu holda gepard tezlik ramzidir.
Avtomobilning  tezlik  imkoniyatlari  haqidagi ma’lumotlar ham ekranda
keltiriladi. Lkran markazida uchrashgach tuya va gepard klip rejissiyorlarining
xohishiga ko‘ra o*pishadilar. Yana bitta ramz.

Bu gal qosshilish ramzi: reklama konteksida chidamlilik (funksional) va
tezlik birlashadi. Mazkur gisga rolikni yakunlovchi shior reklamaning asosiy
g ovasini mustahkamlaydi: “Hamisha birga!”

Bunday yorqin kodlar yuqori professional darajadagi reklamada tes-tez
uchrab turadi. Masalan, Winterfresh (“gish nafasi™) sagichini iste’mol gilgandan
keyin natasdan oynada qolgan “ayoz izlari"ni ham eslash mumkin. Yoki Flatron
televizorining reklama roligidagi maxsus effektlar yordamida odamlarning
ko*zini qoplagan parda olib tashlanishini bir eslab ko‘raylik.

Bizning nazarimizda reklamada ramzlardan foydaltanish bo‘yicha Rossiva
reklama tajribasida muvattagiyathi chiqqan bir misohy keltiramiz.

Reklamada eldar Ryazanovning “Avtomobildan yehtiyot bo‘ling” deb
nomlangan kinokomediyasidagi musiqadan boshlanadi. Reklama chagirig'i matn
gismining boshiga joylashtirilgan va unda “Yuriy Detochkin tavfsiya giladi...”
deyiladi. Keyin avtomobillar olib qochishga garshi tizim bo‘yicha mahalliy
dillerlar to‘g‘risida axborot ketadi. Ushbu murojaatning kodi fagat mazkur filmni
ko‘rgan kishilarga tushunarli. Fagat komediyani ko‘rgandan keyin Yuriy
Detochkin deyarli professional avtomobil olib qochuvcehi ckanligini bilish
muinkin, Bu uni olib qochishga qarshi vositalarni ishlab olish masalalarida obroii
ekspert sifatida namoyon gilishga imkon beradi (tomoshabinlarning yodidaki,
bunday vositalar gatorida Detochkin hatto bo'rilarga ishlatifadigan gopqgonlarga
ham duch kelgan.) Birog Yuriy Detochkin shunchaki olib qochuvehi emas.
Aslida u yumshoq ko'ngil odam. Sotilgan avtomobillardan tushgan pullarni u
bolalar uylariga beradi. Shunday qulib film ijodkorlari tomonidan Yuriy
Detochkinnming murakkab giyofasi yaratilgan bo iib , unga nisbatan hatto
aviomabil egalarida ham aniq ijobiy munosabat mavjud. Shuning uchun ham
eslatib oiilgan reklama shiooi gotivadosh “xabardorlar”ga tushunarli bo'lib,
darrov kulguli yumor uyg'otadi.

Reklama murojaatida koddan muvatfagiyatsiz foydalanilganiga misol
keltiramiz. 90-yillarning boshida rielter firmalaridan biri “Ostankino™ kanalida
gilgan rcklama roligi orqali ko'chmas muk sotish bitan shug ullanadigan
firmaning o'z faoliyatidagi harakatchanlikni ko‘rsatishni xohlagandi. Slogan
“Harakatlanadigan ko‘chmas mulk™ deb nomlagan so'z  o'yvini  tarzida
belgilanadi. Videorolik birinchi kadrlarida mabzarali ormon bag ‘rida joylashgan
chiroyli kichik uy ko‘rsatiladi. Birog kamera ortga ketib panarama qiladi va uy
avtomobil plattormasida turgantigi maium bo iib qoladi. ¢ “rmon shovullashi
orasidan motoming ishga tushganligi eshtiladi. Platforma uy bilan birga kadrdan
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chiqa boshlaydi. Mijozlar murojaat gilish o'miga finvaga hajmi katta yukni
tashib berishni xohlovchilardan bir nechta goiigiroqlar boigan.

Avnigsa, xorijiy auditoriva bilan ishlashda “kodlashtirish va koddan
chigarish” muammosi juda muhimdir. Milliy mentalitet, madaniy gadriygtlardagi
farqlar bir xil murojaatga turlicha aks-ta’sirlarga sabab boiishi mumkin,

Sementik buzulishlarga  xorijiy kammunikatorlarnin boshqa
mamlakatlardagi  kutilmaganda ‘“noo‘rin  jaranglab qoladigan™ rcklama
yilinayotgan narsalar nomlarina misol gilib, rus tilida so*zlashuvehi mamiakatlar
misolida ko'rib chigamiz. Masalan, Blue water ("Blyu Vote” mineral suv
rusumi), Caloderma (teri uchun krem), Rikala (“Pukala™ choy rusumi).
Wash&Go (“"Vo-shend gou” shampuni), Dolby (“Dolbi™ video apparaturasi),
Wicpa (“Vispa™ shokoladi) yoki Dyry ("Duru™ sovun turi) ukrain tilida
so*zlashuvchilarda kulgi uygotadi (chunki bu ukrain tilidi “ospa” (chechak) va
“obmanivolo” (aldayapman) kabi ma’nolami beradi). Yugoslavivada ishlab
chiqariladigan bolalar ovgati Vledina, so'zini taijima qilishga til ojiz, chunki
uning omonimi me'yordagi so*z boyligi doirasidan tashqariga chiqib ketadi,
boshqacha gilib aytganda so*kinishni anglatadi.

Shuningdek, Tavriya-Nova rusumli ukrain avtonobiti ham Ispaniyada
muammolarga duch kelishi mumkin, chunki “nova” ispan tilidan taijima
gilinganda - “yurmaydi” ma’nosini anglatadi.

Bunday salbiy misollar bilan birga. rcklama gilinayotgan narsalar
nomining mo-ljaldagi auditoriya (ili bilan organik uyg‘unlashib ketganligi
misollarini ham ta’kidlab o'tish mumkin. Masalan, “Tozalikni madirayt. tozalik
toza Tayd” shahar og’zaki ijodidan atorizm kabi o'rin olgan. Shunday qilib, biz
reklama  kommunikatsiyasi  sxemasining  asosiy unsurlarini ko'rib  chigdik.
Ulardan ba'zilarint biz darstikning keyingi boblarida anigroq tahlil qilamiz.

Nazorat uchun savollar
I. Reklamaning qanday ta’riflarini bilasiz va ular nimani anglatadi?
2. Marketing kommunikatsiyalari vositalarining tarkibiy gismi sifatida rcklama
qanday asosiy qirralarga ega?
3. Homiysining turiga ko*ra reklamaning turlarini sanab bering .
4. [jtimoiy kemmukatsivalar tizimida reklamaning o*rnini tavsiflab bering.
5. Minataqaviy (umumillily) reklama amalivotidan sizningcha muvafTaqivatli
(muvaffagivatsiz) chigqqan reklama kodidan foydalanishga misol keltiring.
6. Oqituvchi bergan (yoki duch kelgan jurnaldan siz tanlab olgan) muayyan
reklama murojaati misolida qabul qiluvchining istalayotgan javob aks-ta’siri
borasida o'z taxminlaringizni  ayting. Uni  ushbu reklama murojaati
rag*batlantiradimi?
7. Amaliyotdan shovginlar rcklama xabarining mazmunini tubdan o‘zgartivgan
hollarga misol keltiring. Ular qanday turdagi shovqinlar?
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14-MAVZU: REKLAMA JARAYONINI TASHKIL E'TISH.
Reja:
14.1.Reklama jarayoniga qatnashchilari va ularning mohiyati,
14.2. Reklama agentliklari va ularning funksiyalari.
14.3. Reklama muhiti haqida tushuncha,
14.4.Reklama tarqatish kanallari.

14.1.Reklama jarayoniga qatnashchilari va ularning mohiyati.

Ta'rifi: «Rcklama - bu chiroyli qilib ifodalangan hagiqat». Har bir
mavzuni o‘rganishda avvalo tegishli atamalarning lugtaviy ma'nolarini bilib
olish zarur. Reklama lotincha so‘z bolib. ya'ni, reclamo - qichgiraman. jar
solaman, degan ma’nolarni anglatadi. Kengrog ma’noda esa. turli yo'llar bitan
ommaviy suratda e’lon qilish, bildirish. hammaning diqgatini tortish uchun
gilingan sa’y-harakatdir.

Reklama — bevosita o‘ki bilvosita foyda (daromad) olish magsadida
vuridik va jismoniy shaxslar o'kt mahsulot to’g risida targatiladigan maxsus
axborot;

Reklama beruvchi- reklamani tayo‘rlash va (o°ki) targatish uchun unga
buyurtmachi bo‘lgan shaxs:

Reklama tayo'rlovehi  reklama tayo‘rlashni to*lig o*ki gisman amalga
oshiruvchi shaxs:

Reklama targatuvchi — reklama vositalari orgali reklama targatishni
amalga oshiruvchi shaxs;

Rekiamadan foydalanuvehi — reklama yo*naltirilgan shaxs o°ki shaxslar
guruhi;

Rcklama vositalari — reklamani undan foydalanuvchiga yetkazish uchun
ishlatiladigan vositalar;

Mahsulot —tovarlar, ishlar, xizmatlar.

Reklama jarayonini amalga oshirishda quyidagi sub’ektlar ishtirok etadi:

V. Rekiama beruvchi -- reklamani ishlab chiqarish, joylashtirish va kelgusida
targatish uchun reklama axboroti manbasi sanalgan yuridik yoki jismoniy shaxs.
Reklama beruvchi rolida berilgan buyurtimaga muvotiq reklama uchun pul
to*laydigan istalgan savdo yoki ishlab chiqarish firmasi. bank, investitsion
kompaniya, xususiy tadbirkor ishtirok etishi mumkin.

Reklama beruvchining asosiy funksiyalari:

» reklama ob’ektini aniglash:

» tanlangan ob’cktni rektama qilish xususiyatlarini aniglash (reklama turi,
tayyorlanadigan rekiama materiallari):

* reklama xarajatfarini rejalashiivish;

= boshlang'ich materiallar tayyorlash va ularni reklama agentligiga berish:
iste'molchilar magsadli guruhlarini hisobga olgan holda rektama maqsadlari va
vazifalarini ifodalash, reklama gilinayotgan ob’ektning asosiy ustunliklari va
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xususiyatlariga e’tibor qaratgan holda boshlang ich matnlar tayyorlash, imkon
qadar tovar namunasini taqdim etish;

+ ikkinchi tomon — reklama agentligi bilan reklama materiallari yaratish va
OAVda reklamani joylashtirish. turli reklama tadbirlari o‘tkazish hagida
shartnoma tayvorlash;

« reklama materiallari yaratish davomida reklama ijrochisiga yordam berish:

+ varatilgan reklama vositalari eskizlari, mainfari, sscnariylari va reklama
mahsuloti original nusxalarini tasdiglash;

+ bajarilgan ishlar uchun pul to*lash.

2. Reklama ishlab chigaruvehi — reklama axborotini targatish uchun tayyor
shaklga keltirishni to‘lig yoki ¢isman amalga oshiradigan yuridik yoki jismoniy
shaxs.

3. Rekluma targatuvehi — reklama axborotini radio va televideniya texnik
vositalari, jumladan. aleqa kanallari, efir vaqti va boshga uvsullar orqali
joylashtirish va (voki) tarqatishni amalga oshiradigan yuridik voki jismoniy
shaxs. '

Mamlakat bozorida asosiy reklama ishlab chiqaruvchilar va reklama
tarqatuvchilar sifatida ishtirok etadigan reklama agentlikiarini sharili ravishda
to'liq xizmatlar sikliga cga reklama agentliklari va faqat ayrim xizmatlar turlarini
ko‘rsatishga ixtisoslashgan agentliklarga ajratish mumkin,

Birinchi gurvhga tadgigotlar, rejalashtirish, ijodiy faolivat, reklama
vositalari ishlab chigarish. shuningdek, reklama xarakteriga ega bo'lmagan
xizmatlar: pablik rileyshnz ta’minltash, tovar o'rovini ishlab chigish, ko rgazma-
savdolar, tagimotlar tashkil gilish va h.k.ni amalga oshiruvchi agentliklar kiradi.

14.2.Reklama agentlikiari va nlarning funksivalari

Reklama faoliyatini uning butun ko'lamida catsionallashtirishning asosiy
shart-sharoitlari reklama xabarlarini uslubiy va rejali tayvorlash va ulardan
rcklama jarayonining barcha bosgichlarida toydalanish hisoblanadi.

Reklama agentliklari tashkil gilish reklama faolivati samaradorligini
shirishga xizmat qilib. ular yuqori professional darajada ishlaydilar. molivaviy
mablag-lardan oqifonaroq foydalanadilar va reklama sifatining yuqori bo‘lishini
ta'minlaydilar. Reklama agentliklari kompleksli bozor tadgiqodan o‘ikazib,
bozor kon’yunkturasini baholaydilar, ular olinayotean axborotlarni tez va anig
qayta ishlashga imkon beradigan hisoblash texnikasi bilan jihoztanadi.

Reklama agentliklarining xalq  xo'jaligidagi  o'rni va ularming
igtisodiyotdagi ijobiy roli utarning ixtisoslashuvi bilan belgilanadi.

Reklama agentliklari savdo va ishlab chiqarish o°rtasida malakali
koordinator bo‘lgani holda jjobiy rol o'ynaydi, iste’molchilar va butun jamiyat
manfaatlarida ratsional taklifza yordamlashadi va aksincha, noratsional yoki
bevaqt taklitlar hajmini chegaralaydi.

Oxirgi  yillarda reklama  amalivotida  agentliklarning  ixtisoslashuy
tendensivasi  kuzatilmoqda. Agentliklarning ixtisostashuvi ulaming reklama
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ishlari ayrim turlarini bajarishi sifati va ijodiy darajasining o‘sishiga Xizmat
giladi. Biroq bunday agentliklar marketing tadqiqotlari sohasida yetarli
axborotlarga ega bo'lmaydi. bu esa reklama vositalarini qo‘llash samaradorhigi
pasayishiga ta’sir etishi mumkin.

Reklama eng muhim marketing funksivalaridan biri sifatida bozor
faoliyatining ko plab qatnashchilari tomonidan amalga oshiriladi.

Hozirgt sharoitlarda reklama minglab reklama agentliklari va byurolarini
o'zida mujassam etadigan igtisodivot tarmoglaridan birini ifodalaydi. butun
iqtisodivot faolivati samaradorligi ko’p darajada shu tizimning qanchalik
samarali ishlashiga bog’liq bo*ladi.

Reklamaning  mustagil  tarmoq  sifatida  shakllanishi  ko'p jihatdan
mamlakat reklama xizmatlati bozorida ishiavotean reklama agentliklari
faoliyatini tashkil qilish darajasiga. reklama agentliklari tanlab oladigan rcklama
vuritish shaklfariga, ufaming professional mahoratiga va rcklama xizmatlari
bahosiga bog'liq bo‘ladi.

Reklama agentliklari rivojlanishi quyidagi sabablar bilan izohlanadi:

Birtnchidan, reklama agentliklari sistematik ravishda xilma-xil marketing
vazifyatlariga duch keladi. bu esa iste'molchilar mantaatlarini chugurroq
tushunishga, 0°z bilim va mahorati, ko nikmalarini oshirishga xizmat qiladi, Bu
sifatli reklama vositalari yaratishga va wularni qo‘llash samaradorligini
ta’minlashga imkon beradi.

fkkinchidan, reklama agentliklari mustaqil tashkilot sifatida reklamaning
alohida rahbarlar didiga bog'ligligi, iste’molchilarning kutilayotgan javoblari
borasida noto g ri ko'rsatmalar kabi ob’ektiv omillarning rcklamaga salbiy
ta'sirini istisno qiladi.

Uchinchidan, reklama agentliklari OAV bilan barqaror alogalarga ega
bolib, ulardan reklama joylashtirish uchun vaqt va joyni muntazam va o'z
vaqtida xarid ¢iladi. Reklama agentliklari bilan hamkorlik reklama beruvchiga
o'z muammolarini tezkorlik bilan hal qilishga imkon beradi. uning vagt va
mablag® tejashiga yordam beradi.

To riinchidan, reklama agentliklari xizmatlaridan foydalanish reklamaga
tizimli yondashuvni ta'minlaydi. bu esa uning samaradorligi o‘sishiga xizmat
gitadi.

Reklama jarayoni qatnashchilari stfatida reklama agentliklari quyidagi
asosiy funksivalarni bajaradi:

» OAVda buyurtmalar joylashtirib, ularning bajarilishini nazorat gilgan holda
OAYV bilan o*zaro munosabatlarni amalga oshiradi:

» reklama beruvchilardan olingan buyurtmalar asosida reklama mahsuioti
varatadi, ijodiv va texnik mutaxassislar salohivatidan fovdalanib kompleksli
rcklama kampaniyalari va boshqa rcklama tadbirlari rejalarini ishlab chiqadi:

« reklama beruvchilar va OAYV bilan hisob-kitoblarni amalga oshiradi;

+ bosmaxona, studiya, reklama kombinatlari, shtatdan tashqari mutaxassislar
bilan hamkorlik ¢iladi.
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Keng doiradagi reklama xizmatlarini bajaruvchi yirik reklama agentliklari
turli mutaxassisiarni ma’fum bir bo*limlarga birlashtirishga ehtiyoj sezadi. Ular
o’zining ijodiy-ishlab chigarish bazasiga ega bo'lishi ham, shtatdan tashqari
yuqori malakali ijodily xodimlardan foydalanishi ham mumkin. Bularning
ikkinchisi ko'p sonli bo'linmalar strukturasiga ega bo‘lgan kichikrogq reklama
agenthiklari uchun magsadga muvofigdir. Odatda bo‘lim tacliyati belgilangan
tunksivani bajarishga qaratiladi.

To'lig xizmatlar siklini bajaradigan yirik reklama agentligining namunaviy

tashkiliy sxemasi quyidagi bolinlarga cga bo‘ladi:
1. Yjodiv bo'lim, u matnchilar, rassomlar, mutaxassis-grafiklar, rejisserlar,
muharrilar va boshqalarni birlashtiradi. Ular reklama murojaati g oyasini ishlab
chigadi. bu g'oyalarni amalga oshirishning to*g'ri vositalarini topadi. Bunday
bo*limning rali juda katta bo'lib, bu yerda psixologik omil, shuningdek, ma’lum
bir san’at yo'nalishlari ham hisobga olinadi.

Mazkur bo‘lim turli reklama vositalari yaratish va ularni buyurtmachilar

bitan muvofiglashtirish bo‘yicha funksiyalarni bajaradi.
2. Buyurtmani ijro etish bo ‘limi (buyurtmachilar bilan aloqalar boyicha bo‘lim),
uning tarkibiga loyihaning mas’ul ijrochisi deb nomlanadigan ishchi guruh
rahbarlari huquglari bilan xodimlar va rahbar kiradi. Ular o‘z agentligida
buyurtmachilar manfaatlarini ifodalaydi va aksincha ~ agentlik buyurtmachi
bilan o‘zaro munosabatlarda loyiha ijrochilari timsclida ifodalanadi. fshehi guruh
(loyiha) rahbari agentlikda buyurtmani bajarish bo‘yicha barcha ishlarni
muvofiglashtiradi. [jrochilarni muayvan buyurtmachilar toifasi  bo'yicha
biriktirib qo'yish tavsiya etiladi (ulgurji va chakana savdo korxonalari, sanoat
korxonalart, sug‘o‘rta kompaniyalari, banklar va h.k.).

Buyurtmachilar bilan alogalar bo'yicha bo‘lim xodimlari mehnatiga haq

to'lash ular olgan va to‘g'ri bajargan buyurtmalar hajmiga to‘g'ridan-to*g'ri
bog'liq bo'lishi lozim, chunki agentlikning moliyaviy holati ko'p jihatdan
potensial reklama beruvchilar bilan aloqalarning yo'lga go‘yilanligi va
uddaburonlik bilan belgilanadi.
3. Tadgigotler va taragqivot bo'limi mahalliy reklama beruvchilarning
chtiyojlari  va  resurslarini,  kommunikatsiya  kanallarini  aniglash  va
tizimlashtirish, shuningdek, rcklama vositalarini qo’ltash  samaradorligini
aniglash bo'yicha tadqiqotlar o‘tkazish magsadida tashkil etiladi. Bundan
tashqari, ushbu bo‘lim savdoni tashkil qilish va tovarlar sotish usulfari, reklama
va sotuvni rag‘batlantirish sohasida jorly siyosat holati bo‘yicha zarur
axborotlarni to*playdi.

Ko'p hollarda mavjud joriy axborot hajmi va xarakteri samarali garor
gabul gilish uchun yetarli bo'lmaydi. Agar u tezkor, firma migyosida prinsipial
bo'lmagan xarakierga cga bo'lsa, ishga bevosita reklama bilan shuguilanuvchi
xodimlar va boshqaruvchining shaxsiy tajribasi, intuitsiyasi yordam berishi
mumkin. Risk darajasi yuqori, sarflanadigan mablag‘lar hajmi esa katta bo*lgan
hollarda samarali garor gabul gilish uchun intuitsiya yetarli bo’lmaydi. Shu
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sababli reklama agentlikiari marketing tadgiqotlari vositasida qo‘shimcha
axborot olish yordamida risk darajasini  pasaytirishni  afzal ko‘radi. Bu
tadgiqotiar reklama  sohasida  asoslangan  qarorlar  qgabul gilish  uchun
o'tkaziladigan maxsus tadqiqotlar natijasida olingan belgilangan doiradagi
ma’fumotlarni to*plash, tizimlashtirish va tahlil gilishga yo‘naltiriladi. Reklama
tadgigotlari marketing tadgiqotlarining bir turi hiscblanadi. Ular reklama
strategiyasini shaklfantirish va baholash, rcklama kampaniyalari ishiab chiqish,
ularni amalga oshirish samaradorligini nazorat gilish uchun mo*Hallanadi.

Bozor munosabatlari sharoitlarida agentlik facliyati shunday tashkil
qilinishi kerakki. u reklama beruvchi bilan mahsulot sotish dastlabki rejasini
ishiab chiqish bosgichidayoq hamkorlik qilishni boshlasin.

4. Ishlab chigarish bolimi reklama vositalari tayyortash bitan shug utlanadi va
ayrim holatlarda bosmaxona, telestudiya. rcklama vositalari ishlab chiqarish
borvicha ustaxonalar va h.k, bo'linmatarni birlashtiradi.

5. O'ziga xos reklama funksiyalaridan tashgari, reklama agentligi o*zining
xo'jalik-moliyaviy faolivatini samarali olib borishi. samarali boshgaruvni
ta'minlashi, shuningdek, mos keluvchi yordamchi xizmatlarga ega bolishi
lozim. Bu funksivalarni bajarish bilan xo ‘jalik-moliva bo'limi va buxgallerivu
shug ultanadi.

6. Agentlikda doimiy faolivat yuritadigan tahririvat-badiiv Kengush bolishi
lozim, uning tarkibiga agentlikning bosh mutaxassistaridan tashqari reklama va
san’at sohasi mutaxassislari, rassomlar, agentlik xodimi sanalmagan ilmiy-
tadqiqot institutlari xodimlari ham kiradi.

Kengash buyurtmachi  vakilining fikrfarini  hisobga olgan holda
chiqarilayotgan reklama materiallariga baho berishi va tasdiglashi ko'zda
tutitadi.

Taklif" etilgan agentlik strukturasi universal hisoblanmaydi, shu sababli
boshqa agentlikiar ular faolivat ko'rsatadigan muayyan sharoitlarga garab,
boshqacha strukturaga ega bo'lishi mumkin.

14.3.Reklama jaravoni qatnashchilarining o*zaro munosabatlarini tashkil
qilish

Bozor sharoitlarida ko‘pehilik firma (korxona) va tashkilotlar quyidagi
masalani hal giladi: o'zining reklama xizmatini tashkil qilish yoki rcklama
agentligi xizmatlaridan foydalanish. O zining rekltama xizmatini tashkil qilish
ko"zda witilayotgan ishlar hajmi, yo'nalishlart va reklama magsadlariga ajratilgan
mablag'lar miqdoriga bog‘lig bo*ladi. Bunda shuni esdan chiqarmaslik kerakki,
hatto tirmada o°zining reklama xizmati mavijudligida ham reklama agentliklari
xizmatlarisiz ishni uddalab bo‘lmaydi. Buni shu bilan izohlash mumkinki,
rcklama bilan bog tig ishlar ko*pincha maxsus tajriba yoki asbob-uskuna turlari,
masatan, radio- va teleroliklar tayyorlashni talab qiladi.

Tajribaning ko'rsatishicha, reklama agentlikiari reklama beruvchilarga
vagl va mablag'lar tejashga imkon beradi. Birog shuni esdan chigarmaslik
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kerakki. hamma agentlikiar ham ular taklif qilinadigan rcklama vositalari va
turlari samaradorligiga javob bermaydi. Shu boisdan har bir firma, har bir
korxona yoki tashkilot reklama bilan shug‘ullanuvchi maxsus tarkibiy
bo‘linmaga ega bo'lishi kerak. Firma reklama xizmatining tashkiliy strukturasi
uning hajmiga, resurstar mavjudligiga, faolivat sohasiga (ishlab chigarish, savdo,
xizmatlar), magsadli bozorning o*ziga xos jihatlariga, taklif etilayotgan tovarlar
tavsifnomasiga, rcklamaning firma marketing strategiyasi va marketing
kompelksidagi orniga. firma ma murivatining reklama faoliyatini amalga
oshirishga jalb gilinganlik darajasiga bog‘lig bo‘ladi. Bunda yodda tutish
kerakki, reklama xizmati firmaning marketing xizmati  tarkibiy gismi
hisablanadi.

Reklama xizmatining ichki strukturasi xilma-xillik bilan tavsiflanadi.
Kichik firmalarda u marketing bo*limining reklama uchun javob beradigan bitta
xodimidan iborat bo*tishi mumkin. Yirikrog firmalar strukturasida ixtisoslashgan
struktura bo'linmasi (bo‘lim) ajratiladi.

Reklama sohasi  mutaxassislari  doimiy ravishda f{irmada rcklama
masalalarini nazorat qilishi, rejalashtirilgan reklama magsadlari va vazifalarini
aniq tasavvur qila olishi. reklama agentliklari bilan professional ravishda ishlashi
lozim.

Reklama jarayonida quyidagi sub’ekt turlari  qatnashadi: reklama
beruvchilar, reklama agentliklari, ommaviy axborot vositalari hamda reklama
beruvehilar va reklama agentliklariga reklama materiallari tayyorlashda yordam
beruvchilar (foto- va kinostudiyalar, bosmaxonalar va b.).

Reklama jarayonini tashkil qilishda asosiy rol dastlabki ikkita asosiy
gatnashchiga -- reklama beruvchilar va reklama agentliklariga tegishli.

Reklama jarayoni qatnashchilari o'rtasida o®zaro munosabatlar o‘rnatishda
shartnomalar shakli eng to‘g'ri hisoblanadi. Reklama beruvehi reklama agentligi
bilan shartnoma tuzishga qaror gilishidan oldin bunday agentlikni to*g*ri taniash
zarur. Reklama sohasi mutaxassistari yirik agentliklar yirik mijozlarni jalb giladi,
kichik firmalar uchun csa oddiy reklama agentliklari ko'proq to*g'ri keladi deb
hisoblaydilar.

Doimiy hamkerlik gilish uchun reklama agentligini tanlashda quyidalarni
aniglab olish zarur:

1. Agentlikka gachon asos solingan? U bironta guruhning bir  gismi
hisoblanadimi?

. Unda nechta dircktor bor?

. Ular mos keluvchi imtihonlarni topshirgan diplomli mutaxassistarmi? Ular o'z
diptomini gachon va gacrda olgan?

4. Agentlikda nechta xizmatchi bor va ularning majburivatlari ganday?

5. Agentlikning hovsirgi buyurtmachisi kim?

6. Buyurtmachilarda sizning tovar va xizmatlar bilan bevosita yoki bilvosita
raqobat giladigan tovar yoki xizmatlar borom?
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7. Agentlik rahbarlaridan birontasi yaqin o'tmishda sizning bozorda ish
tajribasiga ega bo lganmi?

8. Agar shunday bo‘lsa, qaysi tirmalar yoki tovar markalari bilan ishlagan?

9. Agentlik muhsulotlari namunasi bilan tanishish mumkinmi?

10. Agenttik siz tomondan hech ganday majburiyatlarsiz umumiy tartibdagi
tavsiyalar bilan hisobot tayyortashga rozimi? Agentlik bu ish uchun pul to'lashni
talab giladimi?

11, Agentlik ganday xizmatlar taklif ctadi? Bu xizmatlarning qaysilari
mijozlarga shtatli xodimlar tomonidan ko*rsatiladi?

12. Agentlikda marketing bo*limi bormi?

13, Agentlik buyurtmalarni bajarish vmumiy shartlari nusxasini, jumladan,
narxlarni hisob-kitob qilish borasida izohlami taqdim etadimi?

14, Agentlik aytaylik, u haqgida fikrini olish mumkin bo‘lgan uchta mijozning
manzilmi bera oladini?

15. Agentlik xodimtari va uning joriy ishlari bilan tanishish uchun siz u yerga
tashrif buyura olasizmi?

Agentlikni  tanlashda u tashkil qilingan  paytga. mutaxassislar
mavjudligiga, ixtisoslashuv darajasiga. xizmatlar uchun foiz stavkalariga ¢'tibor
qaratish kerak.

Agentlik tashkil etilgan payt uning xizmatlar bozoridagi facliyatini
aniglashga imkon beradi. Bunda agentlik ular bilan ishlagan firmalar ro‘yxatiga,
shuningdek, ilgari bajarilgan u yoki bu ishlarga e’tibor garatish lozim.

Reklama beruvehini  gizigtirgan  yornalish  bo'vicha mutaxassislar
mavjudligi muayyan reklama bilan tasodiliy shaxslar ecmas, balki professionallar
shug*ullanyapti deb xulosa chiqarishga imkon beradi. Agentlikda ixtisoslashuy
darajasi ushbu agentlik reklama beruvchini gizigtiradigan yo‘nalish bo‘yicha
maqsadli yo naltirilgan holda shug ullanishini ko*rsutadi.

Ko‘rsatilgan xizmatlar uchun foiz stavkalari agentlikka garab turlicha
farglanishi mumkin. Birog shuni esdan chiqarmaslik kerakki, arzon narxlar
tanfovning muhim bo‘lsada, asosiy mezoni emas, chunki vaxshi ish doimo
gimmat turadi.

Reklama beruvehitar va reklama agentliklarining o‘zaro aloqalari uchta
asosiy yonalish bo*yicha tashkil qilinishi mumkin:

» reklama beruvchi agentlikka nima. qanday qilib va qachon gilish kerakligini
aytadi:

» reklama beruvehi reklama agentligi uning topshirig'i bo'yicha nimalar
gilayotganligini umuman tushunmaydi:

» reklama beruvehi umumiy yechimlar topean holda birgalikda ishlani bajaradi.

Birinchi  variantda, agar veklama qo'yilgan reklama  muagsadiariga
erishmasa, agentlik «o‘zgalar g ovasinning texnik ijrochisi sifatida ishtirok
etganligini korsatib, muvaltaqiyatsiz reklama uchun javobgarlikni o zidan soqit
qilishi mumkin.
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Ikkkinchi varianida reklama beruvchi o'z tovarini reklama gilishga
ajratilgan mablag‘lar bilan tavakkal qiladi, chunki reklama qo'yilgan maqsadga
crishmasligi mumkin. Bu reklama agentligi reklama beruvchining ishtivokisiz va
uning reklama gilinayvotgan tovar borasidagi bilimlarisiz reklama dasturini doim
ham to*g'ri amalga oshira olmasligi bilan izohlanadi.

Uchinchi variant eng magbul hisoblanadi. chunki u muayyan tovarlarni
reklama gilishga qaratilgan dastur ishlab chiqish va o'tkazishda rcklama
beruvchi  va reklama agentligi mutaxassislari  tajribasidan  birgalikda
tfoydalanishga imkon beradi.

Reklama agentligi bilan normal ishlash, yuzaga keladigan turli
kelishmovchilik va tushunmovchilikiarmi tartibga solish mumkin bo‘lishi uchun
shartnoma (yoki unga o xshash hujjat) tuzish lozim.

Shartnoma reklama ishlab chiqish, tayyorlash va tarqatish jarayonida
tomonlarning huquq va majburiyatlarini tartibga soladi.

Reklama beruvchi va reklama agentligi o*riasida shartnomada quyidagifar
ko'rsatilgan bolishi lozim: '

+ rcklama agentligi ko‘rsatadigan xizmatlar wurlaci, jumladan. reklama dasturi
ishlab chiqish;

+ rcklama predmetlari ro*yxati va ularning tavsifnomasi;

+ shartnomaning amal gilish umumiy muddati;

» shartnoma umumiy miqdori;

* boshlang'ich ma’tumotlar, reklama predmetlari namunasini tagim etish va
gaytarish tartibi va muddati;

» rcklama dasturini muvofiqlashtirish uchun taqdim ctish tartibi va muddati;

» reklama tadbirlari rejasi, matnlar, badiiy originallar va ssenariviarni
muvoliqlashtirish tartibi va muddati:

«reklama tadbirlari o‘tkazish haqgida hisobot tagdim ctish tartibi va muddati:

» shartnomani ijro ctish muddati va tartibini buzganlik uchun tomonlarning
mulkiy javebgarlik shartiari:

« reklama beruvehi va reklama agentligi sharinomada ko‘rsatish zarur deb
hisoblaydigan boshga shartlari:

» shartnoma qatnashchilarining to‘lov va pochta rekvizitlari.

{lar bir rcklama beruvchi shartnoma shartlarini bajarishda quyidagi
qoidalarga amal gilishi shart:

1. Ishda rcklama agentligiga hamkor sifatida munosabatda bo*lish,
2. Oz majburiyatlarini aniq va vaqtida bajarish.
3. Oz qarorlarini to satdan 0 zgartirmaslik,

Reklama agentliklari bilan ishlash reklamani joylashtivishda ulaming
xodimtari bilan ishlash, shuningdek, reklama beruvchiga reklama e’lonlari
berilgandan so‘ng o°zining javob tarigasidagi takliflari bilan murojaat giladigan
agentlar bilan ishlash zaruratini yuzaga keltiradi. Bunday taklilardan to'g'ri
foydalanish u yoki bu rcklamani tez va go*shimcha xarajatlarsiz joylashtirishga
imkon beradi. Reklama agentalri bilan ishlashga vaqtni gizg anmaslik kerak,
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chunki bu mos keluvchi xizmatlar izlab topish uchun ketadigan vaqgtni tejashga
imkon beradi.

Reklama agentligi va reklamani tarqatish sub’ekti o-rlasidagi shartnomada
quyidagilar ko zda tutilishi lozim:

e reklamani tarqatish sub’ckti ko'rsatadigan xizmatlar, jumladan, reklama
vositalari ishiab chigarish;

o reklama xabarlari joylashtirish uchun ajratiladigan gazeta (jurnal) maydoni
yoki ko'rsatuv(eshittirish) vaqti umumiy hajmi;

e reklama vositalari va predmetlari ro*yxati:

o rcklama vositalari tayyorlash va ko*payvtirish tartibi va muddatiz

o {ayyor reklama mahsulotini tasdiglash tartibi va muddati:

o reklamani targatish tartibi va muddati hamda reklama xabarlarini chop
ctish kalendar rcjasi:

¢ reklama targatish haqida hisobot tagim etish tartibi va muddati;

o reklama vositalarini qaytarish muddati;

» shartnomaning umumiy amal gilish muddati:

« shartnomaning umumiy miqdori;

o hisob-kitoblar tartibi va muddati;

» shartnomani ijro etish tartibi va muddatini buzganiik uchun tomonlarning
mulkiy javobgarlik shartiari;

» tomonlar shartnomada ko rsatish zarur deb hisobltaydigan boshqa shartlari;

¢ tomoniarning to'lov va pochta rekvizitlari.

Reklama agentligi bilan o'zar munosabatlar o°rnatishda reklama beruvchi
uning ko'ngildagi mijoziga avlanishga intilishi zarur. Bu magsadga crishish
uchun quyidagi qoidalarga amal gilish kerak.

Unda sizning tovar va {irma uchun joy topilishi uchun yangi g‘oya iziab
toping. Reklama matni sizning tovar bozorda egallab turgan holatni aks ettirishi
va asto hagigatdan uzogtashmastigi lozim.

Muzokaralar natijalari unumti bolishi uchun uchrashuvni: uning strategiyasini.
asosiy jihatlarni, barcha daliilarni oldindan rejalashtiring.

To g ri bo'ling — reklama beruvchiga fagat hagiqatni gapiring va shunda
sizga ham shunday javob gaytarishadi.

Agar reklama agentligi tomonidan taklit etilgan matn sizga yoqsa, g ovat
xursand bo'ling.

Agentlik taklif etgan matn sizga nima uchun yogishini ochiq ayting.
Dalitlar keltiving.

Reklama matnidagi hazillarga, oqitona yurishlarga mos ravishda javob
bering. Hatto matn sizga yogmagan laqdirda ham yumorga munosib baho bering.
Oz [ikringizda tura oling. Agar siz matn sizga to’g'ri kelishiga ishonchingiz
komil bo lmasa, o'ylab ko'ring. javob berishga shoshilmang.

Tovaringiz bozordagi holat haqidagi fikrlar bitan bevosita reklama matni
varatish bilan shug utlanuvehi agentlik xodimiart bilan o rtoglashing.
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Reklama agentligiga siz yetakchi ekanligingizni va matnda nima to*g'ri va nima
noto g'ri ckanligini baholashga qodir ekanligingizni his gilishga imkon bering.
Agentlikka kamchiliklar bilan ishlash va ularni to‘g’rilash imkonini bering.

Agentlikka siz unga to‘liq ishonishingizni, sizga oddiygina rcklama
matnidan ko'ra ko'proq narsa kerakligini ko‘rsating. O‘z magsadlaringizni,
reklama  kampaniyasidan nimalar  kutayotganingizni  ayting. Omadsizlikka
uchraganda butun agentlikni ayblamang, boshqa xodimlarning siz bilan
shug‘ullanishini  so‘rang. Shuni esdan chigarmangki, agentlik siz bilan
hamkorlikdan manfaatdor bo*isin, Mijoz foydasi ~ agentlik foydasidir.

Reklama kampaniyasini boshlashdan oldin muammoga o'z qarashingiz
borasida agentlik xodimlarini bahs-munozaralarga jalb qiling. Shunda ko plab
savollar o‘z vaqtida hal etitadi.

14.4.Reklama tarqatish kanallari.

Reklama targatadigan universal, ideal kanal yo'q. Har bir insonning ijobiy
va salbiy tomonlari bor. Reklama kampaniyasining muayyan maqsad va
vazifalariga erishish uchun, belgilangan talablarga maksimal darajada javob
beradigan kanalni yoki kanallami tanlang.

Odatda reklama targatish uchun beshta asosiy kanal mavjud: televizor,
matbuot, ochiq (ko‘cha) tarqatish vositasi, radio va kino.

Kompyuter tarmoglarining rivojlanishi va Internetdan keng foydalanish
bilan birga, Internet orqali uzatiladigan rcklama asosiy imkoniyatlar orasida ham
ka‘rib chigilishi kerak.

Ba’zan ushbu kanallar ommaviy reklama deb ataladi, chunki uvlarning
barchasi umumiy qabul gifingan tushunchani - ya’ni media makonini tashkil
giladi. Ushbu targatish kanallari bilan ishlash ixtisoslashtirilgan media rekiama
agentlikiari tomonidan amalga oshiriladi.

Boshqa tarqatish kanallari - pochta reklamasi, bino ichidagi reklama (bino
ichidagi), ko‘rgazma tadbirlari - ko’prog ixtisoslashgan va ko*pincha ommaviy
tarqatish emas, balki reklama targatishning o‘ziga xos holatlarida, masalan,
sanoat haqida gap ketganda ( professional) reklama.

Reklama (reklama vositalarida) tarqatishning usosly Kkanallariga
quyidagitar kiradi: to*g‘ridan-to'g'ri pochta, gazetalar, jurnallar, prospektlar,
kataloglar, bukletlar, plakatiar, varaqalar, kalendarlar, telefon ma'fumotnomalari,
kompakt-disklar, televizorlar, Internet saytlari, tashqi reklama taxtalari, ko'cha
bannerlari, savdo maydonchasidagi plakatiar, esdalik sovgalari (suvinerlar),
transport.

Reklama kampanivasini o°tkazishda mcnejer juda muhim savolni hal
gilishi kerak: qanday axborot vositasidan foydalanish kerak?

Reklama  vositalarini  tanlashda, qoida tarigasida, ular eng tcjamli
vositalarni tanlashadi, Agar reklama jurnatlarda paydo bo'lishi kerak bo'lsa, ular
bosma nashrlardagi ma’lumotlarni va turli o’lchamdagi, turli xil ranglardagi va
wrli joylardagi reklamalarning narxiarini, shuningdek jurnatlarning chastotasi
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to‘g'risidagi ma’lumotlarni o'rganadilar. Keyin jurnallar ishonchlilik, obro*-
e’tibor, mintagaviy nashrlarning va professional nashrga ega nashrlaming
mavjudligi. bosma nashrning sifati va o*quvchilarga psixologik ta’sirning kuchi
kabi ko-rsatkichlar bo‘yicha babolanadi. Tanlangan vaqt va joy reklama
maqsadlariga to'liq mos kelishi uchun maksimal e’tiborni jalb qilish va buning
uchun minimal pul va inson resurslaridan foydalanish talab ctiladi.

Reklama tarqatishning asosiy kanallari. Asosiy tarqatish kanaliari orasida
televizor rektama xabarlarini uzatishning eng ilg'or kanallaridan biridir.

Rossiyadagi reklama bozorining tuzilishida televizion xarajatlar bo‘yicha
birinchi o'rinda turadi va u vildan-yilga o'sib bormoqda; masalan, so'nggi uch
vil ichida 2016 yildagi 2,3 milliard doltardan 2018 yilda 3.3 milliard dollargacha
o’sdi.

Televizion reklamalar keng omma ta’sir giladigan ommaviy axborot
vositasidir. Tovush va tasvirni sintez qgiluvchi, rcklama tarqatish kanallarining
boshga turlariga nisbatan kengroq imkonivatlarni ta'minlaydi. Mavjudlik
samarasi televizion aloqalarni shaxslararo aloga shakllariga yaginlashtiradi,
shuning uchun tomoshabinlar nazarida to‘g'ridan-to'g'ri. ikki tomonlama
aloqaga yaqinroq. Ushbu sifat wtayli televizor yirik reklama beruvchilarga,
istc'mol tovarlarini ishlab chigaruvchilarga va jamivatning ko*plab qatlamlariga
murojaat qiladiganiarga ma’lumot tarqatishning sevimli kanaliga aylandi. Xuddi
shu sababga ko‘ra, bu yerda rcklama eng gimmatga tushadi va televizion
reklama ba’zan firmaning reklama byudjetining katta gismini boshga tarqatish
kanallariga zarar etkazadi.

Reklama turlari quyidagicha tasniflanishi mumkin:

DTexnik ko'rsatkichlar jihatidan

a)o'yin (aksariyat reklama). to’liq hajmli (2016 yilgi Brazilivadagi Olimpiva
o'vinlari, «Niva-Chevrolet» avtomobili hagidagi reklama roliklari): byanimatsion
{«Alyonkan» shokoladli film):

vigrafika;

2)syujet turi bo vicha:

apavsif (reklama va axborot):

b)sentimental:

viparadoksal.

g)zarba.

3)Eshittirish davomiyligi bo~vicha:

ayblits kliplar (5-10 ),

b)kengaytirilgan (30-60 s).

vireklama va axborot (bir necha dagigagacha).
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14.1-jadval
Tarqatish kanali sifatida televizion reklamaning afzaillik va kamchiliklari

. Foyda E Kamchiliklari L
Bir vagning o*zida vizual va tovush (a'siv { Televizorni reklama L|lllShl'llll“ \’uq(m marxi
. qulish e
Ekranda bolayotgan narsalarga . Tomoshabin tomonidan reklamalarni bir
“tomoeshabioni yugori darajada jalh vaqting o'zida bitla kanalda ko rish
qilinishini ta'minlash - imkonivati o |
Turli tematik dasturlar magsadli” “ Boshga CRC hilan taqqoslaganda reklama
~auditorivani anlash imkoniyatini beradi @ xabarini yuborishning gisga vaqti
Kuchli pst\oloalk 1a'sir (tomo:.inbmga ~ Reklamali tanaffuslar uchun dasturlani
murafaat gilishning o'ziga xos sususivali 10" statishga tomoshabinlar omonican

- tuliyliy reklama jozibasini shaxsiy savdo | dommiy ravishda salbiv munosabat
_samaradorligiga vaginlashtiradi I
l\dl!'l,lmhtomdm qamrab oladiganligi . Reklama narxiga ko'ra televizor eng gimmat
sabahhi reklama alogasi uchun narxning : targatish kanallaridan biridir.
" nisbatan past narxi :
Iste’molehitami reklama bilan aloga qilish
- vaguini beshgarish L
: kl ﬁnd‘m dnqm asdan tovarlarga buy urtma i
i

1992 yilda Rossiyvaning jami 27 ta televizion, radio va televidenie va radio
kompaniyalari ro'yxatga olindi. 1996 vil oxiriga kelib ularning soni 600 tadan
oshdi, hozirgi paytda ularning soni 3000 ga yaqin, shu jumladan mintaqaviy. Eng
mashhur: Birinchi kanal (sobiq ORT), «Rossiva», NTV, «Madaniyat», «Sporty,
TVC, INT.

Televizion kanallar milliy bo‘tishi mumkin {Birinchi kanal, «Rossiya».
NTV, «Madaniyaty) yvoki mintagaviy (Krasnodardagi «9» va «Krasnodar —»:
Vladivostokdagi  «Okean»; Novosibirskdagi ARS va boshqalar) Moskvada
RenTV, ONN, NBC, [lavo kuchlari va boshqalarni o'z ichiga olgan 80 ga yaqin
xorijiy teleradiokompaniyalaming Moskvada o'z byurolari mavjud.

Nazorat uchun savollar:

Reklama jarayoniga qam'lslm\-‘chilar kimlar?

Reklama beruvehilarning asosiy funkivalari nimalar?

Reklama agentliklari hagida nimalami bilasie?

Reklama agentliklari rivojlanishiga izoh bering?
. Reklama jarayoni qatnashchilari silatida reklama agentliklari gqanday asosiy
i‘unksiyalami bajaradi?

6. lTo*lig xizmatlar siklini bajaradigan yirik reklama agentligining namunaviy

[d\hl\lll\ SXCmasi qand.\.) bo*limlarga ega bo*ladi?
7. Reklama jarayoni qatnashchilarining o zaro munosabatlarini qanday tashkil
gilishadi?

1.
2.
3
+,
3



8. Reklama beruvehilar va reklama agentliklarining o*zaro aloqalari nechta
yonalish bo‘yicha tashkil gilinishi mumkin?

9. Reklama beruvchi va reklama agentligi o‘rtasida shartnomada nimalar
ko'rsatilgan bo‘lishi lozim?

10. Reklama targatish kanallari hagida so*zlab bering.

11. Qanday tarqatish kanallari bilasiz va ularni mazmunini tushuntiring,



{S-MAVZU: REKLLAMA FAOLIYATINI ASOSIY TURLARL
Reja:

15.1. Tijorat reklamasi, uning mohiyati va mazmuni. Magazin reklama.
15.2.Magazin intereri reklama vositasi sifatida.

15.3. Ulgurji savdo korxonalari va sanoat korxonalarida reklama faofiyati.
I5.4.Sanoat, ulgurji va chakana savdo Korxonalarining rekiama schasidagi
hamkovrligi.

15.5.1jtimoiy va siyosiy reklama mobhiyati.

15.1. Tijorat reklamasi, uning mohivati va mazmuni.
Tijorat reklamasi - tovarlar va groyalami sotish. Notijorat rcklamasi —
xayriya, auditoriyaga ta’sir ko‘rsatishga urinish, biror-bir xayriya ishlariga
mablag® yig'ishga da’vat ctish.
Tijorat reklama - bu foyda olishning asosiy magsadi bo‘lgan tovarlar,
xizmatlar va boshgqa mahsulot va mahsulotga oid bo‘lmagan takliflarning
rckiamasi. Har ganday tijorat reklamasining strategik maqsadi savdo-sotiqni
rivojlantirish va / yoki ma’lum bir mahsulot yoki xizmatga talabni yaratishdir.
Tijoriy rcklama ob’ckti ham tovarlar, ham xizmatlar bo*lishi mumkin, va boshga
takliflar - tashkilotlar, g*oyalar, shaxsiyatlar, joylar, voqealar, faoliyat turlari,
ya'ni ma’lum bir bozorda sotiladigan barcha narsalar (istc’mol tovarlari bozori,
xizmatlar bozorti va boshgalar). siyosiy bozor, mehnat bozori va boshgalar).
Uning tijorat reklamasi, avvalo, bozor subektlari va igtisodiy munosabatlar
ishtirokchilariga sezilarli ta’sir ko‘rsatadigan iqtisodiy hodisadir. U talabm
shakllantiradi va sotishni rag‘batlantivadi va shu bilan tovarlar va xizmatlar
aylabmasining va shunga mos ravishda ishlab chigarishni ko‘payishiga yordam
beradi. Rivojlangan mamlakatlarning vuqori turmush darajasi ommaviy ishlab
chiqarish tizimiga asoslanadi, bu esa 0*z navbatida ommaviy marketing tizimiga
1o°lig bog*igdir. Ommaviy marketingni ta minlashda tijorat rekiama muhim rol
o‘ynaydi. Shunday qilib, tijorat rekluma jamiyatning iqtisodiv rivojlanishiga
hissa qo*shadi.
Tijorat reklamalarining barcha turlari shartli ravishda ikkita asosty
guruhga bo‘linadi: mahsulot va notijorivreklama, ular oz navbatida alohida
funksional kichik guruhlarga bolinadi.
| .Mahsulot rcklamasi:
s  Mahsulotni reklama qilish.
e Reklama xizmatlari.

2. Notjjory reklama:

Tashkilot reklama.

Tovar reklama.

Shaxsiy rekiama.

[tududiy rekiama.

Chakana reklama.
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o Reklama faoliyati.
e Hodisa reklama.
e Rekiama goyalari.

Tijorat reklama ham turli mezonlarga ko‘ra tasniflanishi mumkin. Shuni
yodda tutish kerakki, har xil xususivatdagi xususiy mezonlar asosida ishlab
chigilgan ushbu reklama fasniflarining barchasi gaysidiv ma’noda shartli
hisoblanadi. Zamonaviy reklama sanoatida reklama texnologivalari. aloga
vositalari va ommaviy axborot vositatari marketing va reklama nazariyasi nugtal
nazaridan ularning tushunishlariga qaraganda ancha tez rivojlanmoqda. Bundan
tashqari, an'anaviy va tanigli reklama texnologiyalari va usullarining ko*pligi.
shuningdek ilg*or usallar darhol bir nechta tasniflash xususiyatlariga ega.

To'g'ridan-to*g*ri jo'natma reklama va bevosita pochta orqali buyurtma
berish reklamasi. gazeta va jurnallardagi reklama. ko*chalardagi rekiama ham
to*g'ridan-to’g*ri yo'naltirilgan rcklamadir, Bu zudlik bilan say’-harakat talab
qiladigan reklamadir. Zudhikda ta'sirlanishni  talab ctadigan tovar va
Xizmatlarning «imidji» reklamasi. Bu bevosita reklamadir. Radio, TV reklamasi
bevosita reklama xarakieriga ega. Ba'zan ularning birikmasi ham uchraydi.
To‘g ridan-to* g ri yo'nalishli rcklama unchalik magsadga muvofiq emas. chunki
u tovarlar va korxona-tashkilotfarning imidjiga salbiy ta’sir ko‘rsatadi (sababi
psixologik tigishtirish hosil giladi).

Zamonuviy magazin reklamasi wagazining o*zini reklama gilish va unda
sotiladigan tovarlarni  rksh qilishdan iborat. Bu reklama turlari o‘zaro
chambarchas bog*liq bo'lib, ularni doim ham aniq ajratib bo*lmaydi.

Magazin va undagi tovarlar reklamasi magazin tashqarisida ham, uning
ichkarisida ham amalga oshiriladi. Magazin reklamasining tashgi vositalari
qatoriga plakat va afishali reklama taxtalari: viveskalar; magazinning tashgaridan
bezalishi: tashqi vitrinalar kiradi. Magazin ichki reklamasining asosiy vositalari
savdo zali intereri; savdo korxonasi ichkarisida tovarlar namoyishi: reklama
yo'lko rsatkichlari, plakatlar va afishalar, shuningdek, magazinda radio orqali
reklama, yangi ozig-ovqat tovarlarini tatib ko‘rish kabi reklama tadbirlari
hisoblanadi.

Hozirgi pavtda magistral ko‘chalar va jamoat transporti bekatlaridan
chetda, muyulishlarda, kvartallar ichkarisida, ba’zida esa yerto'lalarda ham
ularga joy ajratilgan ko*plab magazinlar barpo ctitmoqda.

Ular uchun. avnigsa, taolivatning boshlang®ich davrida reklama vositalari
bilan o*ziga potensial xaridorlar ¢’tiborini jalb qilish juda muhim ahamiyat kasb
etadi. Bu magsadda odamlar gavjum to'planadigan eng yaqin jovlarda.
chorrahalarda. magistral ko*chalarda aholini magazin haqida xabardor gifadigan
reklama  plakatlari  yopishtirilgan  rektama  taxtalari  ornatitadi  (mahalliy
hokimiyatlar bilan kelishilgan va mos keluvehi haq to‘langanidan song).

Plakatlar qogoz, xolst. fancrada bajarilgan, gisqa matn va yozuvli
rasmlardan thorat bo*ladi, afishaiar esa faqat reklama matnlaridan iborat bo*ladi.
Reklama taxtatarida joylashiiriladigan ptakat va afishalar bir vagtning o*zida
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sodda bo*lishi va shu bilan bir paytda ko zga yaqqol tashlanishi, potensial
xaridoriarning c'tiborini jalb gila olishi lozim. Ko*chada joylashtiriladigan afisha
matni gisqa. uning shrifti yirik bo'lishi. fon va harflar rangi esa bir-biridan
keskin farg gitishi Jozim.

Rang bilan bog‘liq garorlar turlicha bo'lishi mumkin. Quyidagi ranglar
birtkuvi tavsiya ctiladi: qora rang sariq yoki og rang bilan, gizil rang oq yoki
yashil rang bilan, oq rang vashil rang bilan. Yorug'likni aks ettiradigan va
qorong uda yonib wradigan turli rangdagi lvuminessent boyoglar fovdalanilishi
mumkin.

Badily bezalish usullari bo“yicha ko'cha plakatlari chizilgan, fotosuratlar
yordamida  bajarifgan  bo‘lishi, shuningdek, fotosuratlar va  rasmlar
kompozitsiyasini ifodalashi mumkin.

Tuzilishi boyicha reklamu taxtalari tekis (vassi) va bo'rtma (yaqqol)
ko rinishda bajariladi. Tekis reklama taxtalari fanera yoki ingichka tunuka bilan
qoplanadi. Ba'zida ramkaga tortildan matodan foydalaniladi. Bo‘rtma rekiama
taxtalari prizma, kub va boshga ko*peqliklar shaklida bajariladi. Bunday reklama
laxtalari aylanib turadigan bo‘lishi mumkin. Ular magazinga kiraverish oididagi
keng yo'laklarda joylashtiritadi. Bunday rcklama taxtalari o‘rnatishdan magsad —
o’tib ketayotgan yo*lovchilar e’tiborini jalb gilish va bironta tovar xarid qilishga
undashdir.

Potensial xaridorlar e’tiborini magazin oldida o‘rmatiigan, sotilayotgan
tovarlar assortimenti qisqacha ko‘rsatilgan, vangi (ovarlarni tatib ko‘rish
hagidagi ¢’lonlardan iborat bo‘lgan kichik ko*chma reklama taxtalari ham jalb
qiladi. Mustabkamroq bo'lishi uchun ular ikkiyoglama gilinadi va yo‘lakka
chayla ko‘rinishida o‘rnatiladi. Matn ikkala (omondan shunday beriladiki.
magazin yonidan o°tib ketayotgan va yo'laning qarama-qarshi tomonidan
kelayotgan odamlar uni bemalol ko'ra oladi. Bunday statsionar va ko‘chma
reklama taxtalari ixtisoslashgan magazinlar uchun samaraliroq bo*ladi («Ehtivot
gismlar», «Xo'jalik moltari» va h.k.).

Shunday qilib, ko chadagi reklama taxtalarida joylashtiriladigan reklama
e’tiborni oziga jalb qilishi, qisqa, tushunarli va oson o‘qiladigan bo’lishi lozim.
Ko*chadagi reklama taxtalariga vopishtirilgan plakatlar va afishalar vomgirli
kunlarda ganday bo'lishi, ulami avtomobillar, daraxtlar va to‘sib qo‘ymasligiga
¢ tibor garatish kerak.

Transparantlar - vaqgtinchalik reklamasi. Ular magazinga kiraverishda
voki ko*chadagi ustunlarda biron-bir rcklama kampaniyasi, ko‘rgazma-savdo
o‘tkazilishi yoki yangi magazin ochilishida joylashtiriladi. Magazinga tashrif
buyurish murojaati yozilgan transparant ¢chiroyli ko rinishga ega bo'lishi lozim,
Bu magsadda qoidaga ko‘ra. oq. sariq yoki gizil rangdagi matolar tanlanadi,
chunki bu ranglar stidan yozilgan boshqa rangdagi harflar aniq ko*rinib turadi.

Rektama xabarlari matnining hir necha xil turi mavjud: axborot beruvchi,
eslatib turuvchi, ta’sir ko‘rsatuvchi va ishontiruvchi. Axborot beruvchi matnlar
oddiy. qisqa va uniq. eslatib twruvchi matnlar — gisga. ta’sir ko rsatuvehi mainfar
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— tovar nomini ko'p marta takrorlaydigan bo'lishi lozim. shontiravchi matnlar
emotsional shaklda e tiborni tovasning afzalliklariga gqaratadi.

Reklama taxtalarida ham. reklama varaqalarida ham joylashtiriladigan
reklama elementlarining asosiy ¢lementfari matn va rasmlar sanalib, ularning
vositasida reklama ma’tum bir g'oya va axborotni odamiarga yetkazadi. Matn
taklitning mohivatini bayon giladi. rasm csa uni ko‘rish orqali qabul gilinadigan
obraz bilan to‘ldiradi. Iekin aslo uning mazmunini takrorlamaydi. Reklama
¢’lonlarining elementlari gatoriga reklamaga emotsional ruh baxsh etadigan.
uning ta’sirini kuchaytiradigan shrift va rang ham kiradi. Rcklama taxtalarida bu
elementlarning barchasi birgalikda yoki alohida hotatda foydalanifishi mumkin.

cCmaxKan

B TOMATHOM HA-
MNRTVKE COOEPHATCR
BCE LENMHGIE GELUE-

Cr8A, KOTOPBIMHA
TAK BOT"ATHL CBE-
FHKHE NOMBAOFEI:
HAPOTHH. BH'LAMM-
ml—l!ﬂ. MHAHEPANRLHLIE

Reklama matni, qoidaga ko'ra. sarlavha, izoh va xulosadan iborat bo‘ladi.
Sarlavha (slogan) matnga e'tiborni jalb giladi, xaridorni qizigtirib go-yadi.
Izohdan magsad - rekiama qilinayotgan ob’ektni uning foydatiligi isbotlarini
keltivgan holda ko*rsatishdir. Xulosa xaridorlami taklif etilayotgan tovarni xarid
gilishga ishonch bilan Ko ndirishi {fozim. Aniglanishicha, odamiar sarlavhani
matndan ko'ra besh marta ko‘proq o*qiydi. ko'pchilik esa faqal sarlavhaga ko'
yugurtirib chigadi, xolos. Reklama gilinayotgun tovardan toyda olishni (sog™ligni
mustahkamlash, oshxona mehnatimi yengillashtirish va h.k.) va'da giladigan
sarlavhalar doimo boshqalardan samaralirog bo*ladi. Sarlavhadan nima hagida
gap ketayotganini tushunib bo Imasligiga yo'l go'vish mumkin emas. Sarfavha
nugta bilan yakunlanmasligi lozim.
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Eksperimentlar shuni ko‘rsatadiki, 10 va undan ortiq so‘zdan iborat
bo'fgan sarlavhalar qisqa sarlavhatardan yomonroq bo‘ladi. Agar sarlavha
sitatadan iborat bo‘lsa va qo’shtironoq ichida berilsa, uning esda qolinarligi
28%ga ortadi, Noodatiy sarlavhalar muvaffagiyatli bo‘ladi. Masalan: «Agar siz
ozingiz nima gilishni bilmasangiz, keling. bizda bu narsa bory.

1. E’tiborni jalb gilisht va ushlab qolishga intiling

Jalb etuvchanlik bo*yicha sarlavhalarni quyidagi turlarga ajratish mumkin:
« tovar ustunligini ko'rsatadigan sarlavha;

- yvangilik yoki anonsdan iborat bo‘lgan sarlavha;
= yizigish uyg otadigan sarlavha.

Eng yaxshi sarlavhalar uchala tarkibiy qismni o‘zida mujassam etadi.
Matn ko'plab reklama vositalarining eng muhim tarkibiy qismi sanaladi. U
qoidaga ko'ra, reklama xabarining asosiy mazmunini ochib beradi. Reklama
matnini ishlab chigishga ases qilib ularga shak-shubhasiz amal qgilish zarur
bo*lgan tamoyitlar olinadi. ,

Reklama matni o‘zining tashqgi ko'rinishi. sarlavhasi (slogani) bilan
potensial xaridomi jalb qilishi, izohi bilan uni gizigtirib qo‘yishi va xulosasi
bifan uni taklif etilayotgan tovarni xarid qilishga ko‘ndirishi lozim. Reklama
gimmati yuqort bo*igan, his-tuvg ular, obraz hosil giluvchi so*zlar alohida ajratib
ko‘rsatilishi lozim.

2. Oz fikringizni oddiy bayon giling.

Imkon gadar ulaming ma’nosini har ganday kishi ham tushunishi mumkin
bo*lgan oddiy so'zlar va gisqa gaplardan fovdalanish lozim. Texnik atamalar,
tushunarsiz va tanigli bo‘lmagan so‘zlardan foydaianish zarur. «Ishonchimiz
komilki, ...», «...dcb hisoblaymiz», « Ajoyib, fantastik..» deb yozib bo*lmaydi.
3. Oz fikringizni giziqarli bavon giling.

Matn maroqli bo'lishi va qizigish uygotishi lozim. Uzundan uzoq va
zerikarli sanab chiqishdan qochish kerak. O'quvchini tovarlarning 0°zi emas.
balki ulardan olinadigan foyda qizigtivadi. O‘tkir. yumoristik matnlar eng vaxshi
taassurot qoldiradi.

4. Oz fikringizni to ‘ppa-to‘g'ri, ochiq bayon giling.

Gaplarni tejang, Keraksiz so‘*zlami. aynigsa. sifatlami olib tashlang.
Gapingizni tejamkorlik bilan tushuntiring.

5. O fikringizni tasdiglaydigan tarzda bayon ¢iling.

Inkor etadigan xarakterli bayonot bermang. Masalan: «Bu imiiyozli
taklifni qo‘ldan chigarmang!». Buning o'rniga: «Imtiyozli taklif! Buyurtma
bering!» deb aytish kerak. [lech qanday shubhaga o*rin bo‘lmasligi lozim.

6. Sog‘lom fikrga amal qiling.

O‘rtacha agliy qobilivatlar siz bildirayotgan asosiy fikr mazmunini
tushunib yetishiga ishonch hosil giling.
7. Qisqa gapiring.

Kichik matnlar o quvchilarni ko‘proq jalb gitadi. Matnga bo‘lgan asosiy
tatab - qisqa va aniglik, ya'ni minimum so‘z bhilan maksimum axborot berishdir.

V77



Matnda faqat eng kerakli narsalarni yozib. yanada qiqarok va aniqrok [ikr
bildirishga imkon topish kerak.
8. Original ho‘ling va boshyalarga o' xshamang.

Noodatly murojaat o‘quvchilarning €’tiborini darrov o'ziga qaratishi
mugarrar.  Sarlavha, rasm, matn. e’lon konfiguratsiyasi noodatiy  bo‘lishi
mumkin, Biroq noodativ va bema’ni o'rtasidagi chegarani aniq his qilish |OZIl‘ll
9. Dallilar va asoslarni tu’kidlab ko'rsating.

Reklama  murojaatida  siz odam!argd vetkazmoqehi  bo‘lgan  asosiy
groyatarni ta’kidlab ko'rsatish va ularming ongida mustahkamb qoyvish lozim.
Birog hammaga ma’tum haqigatni hech kim o gimaydi.

10. O*quvchiga u nima gilishi kerakligini tushuntirib bering.

Reklama o quvchiga belgilangan iboralar yordamida muayvyan va ijobiy
ko rsatmalar berishi lozim,

Rekiama matni ishlab chigishning bu asosty tamoyillari masalan, davriy
matbuotda reklama tayyorlashda foydalanilishi mumkin,

Ko‘p sonli va xilma-xil shrifilar mavjud. Har bir alohida shrifining o'z
nomi bo*lib. ulaming ko‘pchiligi asosiy tur va rasmming turli variantlariga ega
bo‘ladi. Faqai bitta gamituraning o'zida (ya'ni hart, belgi rasmida) shrifilar
yarim qalin, yarim qalin kursiv, galin, galin kursiv, varim qalin ingichka, yarim
galin ingichka kursiv bo*lishi mumkin,

Bunday kop sonli shrifllami har bir muayyan holat uchun optimal taniash
fagat reklama sohasidagi mutaxassis-rassomlar go‘lidan keladi. Shu bilan birga,
dekorator-bezakchilar va magazinning boshqa xodimlari shriftlardan toydalanish
sohasida mmumiy bilimlarga cga bo'lishi kerak.

Shrift o quvchining ¢ ithorini julb gilishi va unga mainni o 'qishda fikrni
10 °plab olishau va eng muhim daliflarni n}'r({lf&‘hga yordam berishi fozim.

Shriftning har bir rasmi matnga o'ziga xos ematsional tus beradi. Shrift
tanlashda shuni yodda tutish kuakkl. u reklama qilinadigan 1ovarlarga mos
kelishi lozim. Masalan, xarf chetlari yumalog va kontrast shtrixli murakkab
rasmli shrifttar yordamida matnda u haqida gap borayotgan mahsulot vengilligi
va nafisligini ta’kidlash mumkin. har{lar chetlari to*rtburchak va oddiyroq rasmli
shrififar predmetning oddivligi, mustahkamligi va ishonchliligi reklama gilinadi
matnlarda foydalanish uchun ka*proq to*yri keladi.

Inson ko zi alohida harflami emas. balki butun boshli so’zlarni va harflar
birikmalarini idrok qiladi. Ko'zning harflar  guruhini, wlarning  shaklini,
shuningdek, satrlar belgilangan uzunligini qamrab olish bo'yicha bu xususiyati
o qishni tezlatuvchi voki sekinlashtiruvchi omil hisoblanadi. shu sababli shrift
rasmidan tashqari uning hajmini. hartlar va satrlar o*rtasidagi masofani. satrlar
vzunligini. matnning varagda joylagan o mini ham to g el tanlash zarur,

Matnni idrok gilishda u yozilgan bo'yq rangi ham muhim rol o vnaydi.
Katta matndan iborat bo'lgan reklama vositalarida (e’lonlar. o‘rov. varagalar)
rang ftonida bosilgan nusxa anigligiga alohida ahamivat berish kerak. Rekiama
taxtalarida reklama matnini bezashda csa quyidagi jihatlarga e tibor berish Kerak.
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Harflar yozilish shakli va oflchami reklama gilinayotgan ob’ekt
xususiyatlariga, varaq maydoniga mos kelishi lozim. Eng yaxshi variant turli
kengladgi (o°lchamli) bitta garnituradan (rasmdan) foydalanish hisoblanadi.
Bo‘yoq rangini to’g'ti tanlash reklama matnining o‘quvchiga emotsional 1a’sirini
kuchaytirish uchun zarur.

Fon va shrift rangi doim bir-biridan keskin ajralib turishi kerak — shrift
fondan qanchalik ajralib tursa, u shunchalik oson o*qiladi va idrok qilinadi.

Rasm {iasvirj, xuddi matn kabi, reklama vositasini tashkil giladigan
elementlar ichida alohida o*rin egallaydi. Tasvir ko‘p hollarda reklama matni
ta'sirini sezilarli kuchaytiradi, ayrim hollarda esa — to'laligicha yoki gisman
uning o‘'mini bosadi. Tasvir rasmmi, fotosurat esa - diapozitivni ifodalashi
mumkin.

Reklama rasmida tasvirlarmning turli grafika va rassomlik texnikasi
qo‘llanadi. Rasmlar og-qora yoki rangli bo‘lishi, galamda, mo’ygalamda, ko mir
va h.k. bilan bajarilishi mumkin. Reklamada rasm ko'p holiarda yumoristik
obrazni ifodalaydi. Biron-bir detalni bo‘rttirib ko'rsatish, jonivorlar va jonsiz
predmetlarni inson xususivatlariga ega qilish. harakatlar va holatning bir-biriga
muvofiq emasligi, so‘zlar o*yinini rasm bilan kuchaytirish va h.k. foydalaniladi.

Agar predmet strukturasini, uning shakli. mayda detallari, material rasmi
yoki rangini va h.k.ni aniq ko‘rsatish zarur bo‘lsa fotosuratlardan foydalanish
tavsiya etiladi. Ularda reklama qilinayotgan tovarlardan tashqgari bu
mahsulotlarni iste'mol qilish usullari ko‘rsatilishi, ularning alohida xususiyatiari
namoytsh etilishi yoki ularning jalb etuvchanligi ta’kidlanishi mumkin.

Fotosurat odamda u reklamadan oladigan ma’lumotlar ishonchliligi
borasida hech ganday shubha goldirmaydi. Shu sababli bunday reklamaga
xaridor o‘zgacha ishonch bilan munosabatda bo‘ladi. Fotosuratlardan batafsil
matnli izoh talab qilmaydigan tovarlar, masalan, kiyim-kechak reklamasida
foydalanish eng samarali hisoblanadi. Reklama magsadlarida uning yordamida
predmetning real bo'voglari va tusini ifodalash mumkin bo‘lgan rangli
fotosuratlardan foydalanish aynigsa unumli bo*ladi.

Magazin tomonidan reklama maqsadlart uchun foydalaniladigan fotosurat
va rasmli plakatlarni shunday joylashtirish kerakki., ular vog‘in-sochinlardan,
quyosh nuridan aziyat chekmasin,

Aniglanishicha, rasmlarga berilgan izohlarni o‘giydiganlar soni matn
o'giydigan kishilardan ikki baravar ko‘p e¢kan. Har bir rasm izohida tovar xaridor
uchun keltirishi mumkin bo*lgan foyda asoslab berilishi lozim.

Tasvirlarga qo-yiladigan talablar:

» tasvir o'quvchida gizigish uyg otishi kerak:

+ fotosuratlar, rasmlarda telerckiama orgali yaxshi tanish bo-tgan tipajlardan
toydalanish reklamaning esda qolariigini ta’mintaydi;

» tasvirlar oddiy bo‘lishi va detallar bilan ortigcha to°ldirib yuborilgan
boimasligi lozim:



« agar reklama xabari ayoltar uchun mo*Hallangan bo‘lsa, rasmda erkak emas,
ayol tasvirlangan bo‘lishi lozim;

» rangli fotosurat 50%ga og-qora boisa ham, uning esda qotarligi 100% yugori
bo'ladi.

Ozig-ovqat mahsulotlarini reklama qilishda tayyor taomni reklama gilish
kreak, uning tarkibidagi efementiarni emas.

Tadgiqotlarda aniglanishicha, birinchi bo'lib rasmlar korib chigiladi,
so'ngra sarfavha va shundan keyingina matn o‘giladi. Materalni ham shunday
tartibda tagsimlash kerak: eng yuqorida rasm. uning ostida sarlavha, undan keyin
csa — matn. Agar satlavha rasmdan tepada bo‘lsa, matani qabul gilish 1G%ga
pasayadi, Matnni hamma ham o'qimaydi. lekin hamma rasm ostidagi yozuvlarni
o'qiydi. Shu sababli tagida vozuvsiz rasmlar bo"lmasgligi kerak.

Magaczinning tashqi ko*rinishi. rang va yorug-lik bilan bezalishi potensial
xaridorlar e’tiborini va ularning sonini oshiradigan muhim omillar sanaladi.
Yorgin, ko‘zga tashlanib turadigan, yaltirab turadigan. top-toza vitrina beixtiyor
odamlar e’tiborini jalb giladi va ularda magazinga kirish istagini uyg-otadi.

Hozirgi paytda yo'lovchilar e’tiborini jalb ilish uchun ko*pincha quyida
uswl foydataniladi: mayda, kam quvvatli lampochkalar magazin yonida o sadigan
daraxtga tashlub go'yiladi va bu beixtiyor odamlarda bayramona kayfiya
uyg otadi. Bunday girlvandalar narxi 1 metri o'rtacha 3 dollar, tayyor girlvanda
setkalari - 90 dollar, yorug'lik «yamg‘iri» - 1 kv.metri 40 dollar turadi.

Mugazinlar viveskalarini bezash borasida ma'lum bir talablar mavjud,
Viveskalar savdo korxonasi tashqi reklamasining turlaridan birt hisoblanadi. Ular
magazin joylashuvi va uning tovar profili bilib olinadigan mo‘{jal bo*lib xizmat
qiladi.

Jovlagan joyi bo‘yicha viveskalar old tomonda (fasadda), tomning
tepasida, bino burchagida. [rontonga oid, bino gismlarini bir-biridan ajratuvchi
yonmaydigan g‘ov-devorda joylashtiriladi. Viveska turi bino turiga, uning
arxitektura yechimiga. yondagi binolarga nisbatan joylashuviga. odamiar oqimi
yo'nalishiga, shuningdek. magazin faclivati va uning moliyaviy holatiga bog'liq
bo'ladi.

Fasad viveskasi gotdaga ko'ra, yorug'lik reklamasi boladi va binoning old
tomonida joylashtiriladi. Viveska bevosita magazinga kiraverish ustida voki
devor bo‘ylab uning frontonida yoki kronshteynga perpendikulyar ravishda
joylashtirilishi mumkin.

Magazin viveskasi kam so-zli bo‘lishi va uning tovar profilini aniq aks
ettirishi lozim, Viveska karkasini (fonini) tayyorlash uchun materiallar metail,
shisha, plastmassa bo'lishi mumkin, Harflar va dekorativ elementlar karkas
sirtiga bo'yoqlar bilan chiziladi yoki yog'och, gips, polistirol, penoplast,
metalldan  qoplama  detallur bilan mstahkamlanadi. Viveska bezalishi jalb
ctuvchan  bo’lishi lozim. bunda metall va yog'ochga naqsh berishdan
toydalaniladi.  Kichik  ixtisoslashgan  magazin  devoriga  perpendikutyar
oratilgan va  etik  ko'rinishidagi  {oyoq  Riyim dokoni  uchun), patir
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ko‘rinishidagi (non do*koni uchun). yo'lakning har tomonidan yaxshi ko*rinib
turadigan, hajmli viveska original ko'rinishga cga bo'ladi. Bunday viveskalar
savdo korxonasining individualligini ko‘rsatishga imkon beradi va xaridorlar
¢’tiborini jalb ctishga xizmat giladi.

Viveskadagi matn yaqin masofadan ham, uzoqdan ham oson o'qiladigan

bolishi lozim. Shu sababli haritar haimi, shuningdek. viveskaning o‘lchami uni
yo'lovehilar ko rishi mumkin bo'lgan masolani hisobga olgan holda tanlanadi.
Harflar va rasmlar rangi fonga nisbatan keskin ajralib wradigan darajada
tanlanadi. Viveska uchun shrift oddiy va aniq bo'lishi lozim. Bosh harflar,
ayniqsa, giva yoziladigan shriftlar tafsiya etilmaydi. Viveska matnini butun fasad
bo'ylab cho'zmaslik kerak. chunki bu holatda harflar bir-biridan uzoglashib
ketadi, matnni esa o qish givinlashadi,
Savdo korxonalarining viveskalari namunaviy va individual boslishi mumkin.
Magazin nomining nramunaviv viveskalari kenglik va uzunlik nisbatlarida,
shriftlar yorilishi va ranglarda bir xillik, kostruksiva umumiy tamoyili bilan
ajralib turadi. Individual viveskalar savdo korxonasining firma nomini ko‘rsatish
uchun qo Hanadi. Bunday viveskalar goidaga ko‘ra. shakl va konstruksivaning
originalligi, matcriallarni tanlash o°ziga xosligi, rasm va rauglar uyg‘unligi bilan
ajralib turadi.

Chakana savdoda yorug‘lik viveskalari keng go*Haniladi. Nur sochadigan

viveskalar 0'zi vorug'lik chigaradi va kunning qorong'i paytida yozuviarni
osonlik bilan o-gishga imkon beradi. Yoritiladigan  viveskalar  wlarga
vornaltirilgan yorug®lik yordamida uzuvlarni o*qishga imkon beradi.
Yorug‘lik viveskalari gorizontal va vertikal holda gilinadi. Vertikal viveskafar
ko‘pincha kronshteynlarda uy devoriga perpendikulyar holda mustahkamianadi.
Kronshteynda chiqib turadigan viveskalar odatda yo'lak bo'ylab qarama-garshi
vo'nalishda harakat gilayotgan vo'lovchilaming ham ko'ra olishi uchun ikki
tomonlama qilinadi.

Viveskalarda  yorug'lik  manbasi  sifatida  cho'g’lanma  Jampalar,
Iyuminessent  lampalar. gaz-svet trubkalari va uur sochadigan materiallar
qo‘llanadi. Ta’kidlash joizki, gar-svet wubkalari ancha nozik bo’lib, tez-tez
buziladi va hozirgt paytda ulardan foydalanish keng ommalashmagan.

Yozuvni uzoqdan o'qish mumkinligi vorug'lik viveskasining magazin
binosining devorida joylashtirilgan o'rmiga bog'liq bo'ladi. Shisha bilan
qoplangan gaz-svet viveskasi eng qulay va amaliy natija beradigan hisoblanadi.
U devor tasadiga o matiladi yvoki uning yuzasidan chiqib turadi,

Gaz-svet viveskalaridan tashqari hozirgi paytda turli rangdagi oynasimon
plastmassa, plasiik. yoritiladigan va qoplama rangli harflar bilan metall bloklar
keng o llanmogda. Bloklar turli shaklda yasaladi: kub, parajlelepiped, prizma,
silindr ko'rinishida. Yarim shatfof matcriallardan yvasalgan bloklardagi yozuvlar
blokni ichki tomonidan bo'voglar bilan bajarilib, oyvnasimon plastimassadan
applikatsiyvalor ko*rinishida yopishuriladi, trafaretli bosma yordamida yuzasiga
baosiladi. Metall bloklarda harflarning silueti girgib yasaladi.

181



Magazin fasadidagi yorug'lik viveskaalarida matn cho'zib yuborilmasligi.
shu bilan birga, harflar o'rtasidagi oraliq harfhing yarmidan kam bo‘lmasligi,
so'zlar o'rtasida esa — har kengligidan kam bo'Imasiigi fozim, chunki yagin
Jjoyshlashtirilgan harflar yon tomondan qaraganda bitta yvaxlit yorug‘lik polosasi
bo'lib ko‘rinadi. Harflar kengligi va balandligi eng yaxshi nisbati 1:5
hisoblanadi.

Viveskada yonib turadigan eng samarali rang oq rang hisoblanadi, undan
keyingi o‘rinlarda yashil. sarig, ko'k va to'q sarig ranglar turadi.

Yorugik viveskasi uchun harflar metall (po‘lat, latun), plastmassa va
h.k.dan yasalishi mumkin. Tuzilishi bo*yicha harflar yarim bo‘rtma {orqa voki
old devorsiz), bo‘rtma, shuningdek, yarim shaffof plastmassadan yasalgan yoki
old tomoni kesik shakldagi quti ko*rinishida bo*ladi.

Viveska harflari bino devorining o*zigayoq o*rnatilishi mumkin, birog ular
metall, shisha, plastmassadan yasalgan ekran fonida samaraliroq ko‘rinadi. Ekran
va uning fonidagi harflar bir-biridan rangi bo'yicha keskin farq qilishi lozim.
To'q rangli harflar och rangli fonda yaxshiroq o‘qiladi (masalan, qora rangli
harflar oq yoki sarig tonda, ko‘k rangli harflar oq fonda). Agar fon to'q rangli.
hartlar esa och rangi bo‘lsa, ularni biroz kattaroq o‘lchamda gilish kerak, chunki
rangga o'yingan fon harflar anig-ravshanligini pasaytiradi. Bu holatda quyidagi
ranglar uyg‘unligi magbul hisoblanadi: sarig rangli harflar qora fonda, qizil
rangli harflar gora fonda, oq rangli harflar gizil fonda. Harflar anig-ravshantigi
quyidagi ranglar uyg‘unligini ma'qul ko‘radi: qora fonda sariq hartlar, qora
fonda gizil harflar, gizil fonda oq hartlar.

Agar metalidan yasalgan viveska ko‘zda tutiladigan bo‘lsa, harflar
siluetlari to g ri metall ekranning o‘zida kesiladi, tirqishlar esa oppoq voki ach
rangdagi oynasimon shisha bilan yopilib, ularning ostiga cho‘g*lanish lampasi
yoki lyuminissent lampalar o rnatiladi.

Magazin yorug'lik viveskasi samarasini kuchaytirish uchun harflarning
navbatma-navbat yonib-o*chishini ta’minlaydigan vositalar qo-flash yo‘li bilan
harflarning go yoki harakatlanish usuli foydalaniladi.

15.2. Magazin intereri reklama vositasi sifatida

Magazin intereri tovarlarni muvaffagivatli sotish va tijorat faoliyati
samaradorligini oshirishga xizmat qiladi. Magazinda uning «firma yuzisni
belgilab beradigan, o*zining qandaydir jalb etuvchan jihatlari bo'lishi lozim.
Zamonaviy magazin nafagat bevosita tovarlar sofiladigan joy. balki ularni
rcklama gilish vositast sifatida ham ko'rib chiqiladi.

Magazin intcreri yangi mijoziar jalb qilish va doimiy xaridorlarni ushlab
turishda muhim o‘rin egallaydi. Ma’lumki, xaridor doim ham magazinga ma’lum
bir tovarni xarid qilishning aniq shakllangan rejasi bilan kiravermaydi.
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Tovarlarni suvdeo zalida reklameaga mos joviashiivish uchun asbob-
uskunalur

Zamonaviy magazin intererida xaridorlarning asosiy e'tibori savdo
ithozlarida joylashtiriladigan tovarlarga qaratiladi. Savdo jihozlari va asbob-
uskunalarining eng tarqalgan turlari peshtaxtalar, erkin turadigan vitrinalar,
javon-stendlar. tokchalar, kassa kabinalari, savatlar, kiyim ilgichlar va hk.
hisoblanadi. Savde uskunalarining estetik xisfatlari badily beralgan magazin
intereri varatishga imkon beradi. Zamonaviy savdo uskunalariga qo‘yiladigan
eng muhim talab shundaki, uwlar unchalik sezilarli bo‘lmasligi, xaridorning
¢'tiborini unda joylashtirilgan tovarlardan chalgitmasligi, bundan tashqari.
tovarni eng vaxshi ko‘rinishda taqdim etishi lozim. Tovarlarni magazinlarda
korsatish uchun shiroko unifikatsivalangan savdo uskunalari gollanib, uning
yig'ma detallari osonlik bilan yig'ish, uning kontiguratsiyasini o’zgartirish,
boshqa jovga qo‘vish, zarur hollarda esa savdo zali joylashuvini yoki
xaridorlarga xizmat ko‘rsatish texnologiyasini gisga vaqt ichida ozgartirish
mumkin. :

Unitikatsiyalangan savdo uskunasi asosan tekis yuzali, stegjenbop va
bo‘rima elementlardan iborat bo*ladi. U mustaqit ravishda ham, blok tarkibida
kompleksli ravishda ham go‘llaniladi.

Osma (devorga ilinadigan) karkaslar, maxsus ishlov berib silliglangan
clementli alohida turadigan tirgaklar, qisman polga yoki shiftga kiritilgan
ustunchalar keng foydalaniladi. Bu savdo zali maydonidan maksimal darajada
foydalanish, uning ekspozitsion maydonini oshirishga imkon beradi. Universal
tirgaklar har xil turdagi shiyponlar go'ilashda maneve qilish imkonini beradi.
Konstruksiya tamoyili tirgakfar xitma-xitligini, elementlar birtkuvi soddaligini.
ularning yengilligi va transport vositasida tashish qulayligini ta’minlaydi. Ular
texnologik vazifa va yuklamalar o zgargan hollarda osonfik bilan almashtiriladi.

Amaliyotda asosiy elementlar quyidagi o’ichamiari eng qulay ckanligi
helgilangan: tokchalar chuqurligi - 32, 40, 536 va 64 sm. eng yuqoridagi tokchalar
balandligi — pol yuzasidan 175-180 sm.

Har bir magazinda bir xil turdagi savdo uskunalari o'rnatilishi lozim, Aks
holda tovarlarni joylashtirish unumdorligi pasayadi, xaridordar ¢’tibori unda
sotish uchun go'yilgan tovarlardan chalg itiladi.

Savdo zali intereri orastafigi, yvugqort baddiy darajast bilan ajralib turishi
kerak. Devorlar va shiftlarni bo‘yashda ortigcha va  oglanmagan  rang-
baranglikdan, keragidan ortiqcha ko'zgular va  bezaklar joyfashtirishdan,
interernt didsiz va beo‘xshov  gilib go‘yadigan vitrinalar  konstruksiyalari,
eshiklar va asbob-uskuna qopoiligidan qochish kerak.

Savdo zali intererida xaridarga tovarning shakli, fakturasi va rangi haqida
yetarli darajada 10°1iq tasavvurga ega bo'lish imkonini beradigan devorlar rangi
ham muhim abamiyatea cga. Maguzinlar devorlari ko'pincha yumshoq tusdagi
ranglarga bo’yaladi. bunda hamma devoriar bri xil rangda bolishi shart emas.
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Rangh tonlaring muvaffaqgiyatli uyg unlashuvi qiziqarli ranglar samarasi beradi.
Pushti va yashil, sariq va binafsha rang tuslar bir-biri bilan yaxshi chigishadi.

Magazin intererida pol v ashift ham oziga xos rol o*ynaydi. Magazin poli
chiroyli, xaridorlaming harakatlanishi uchun qulay bo‘lishi va savdo zalida
yuzaga keladigan ortigecha shovginni yutishga xizmat qilishi lozim. Shiltlar ham
ortiqcha shovqginni yutishi va yortigichlaming oqilona joylashuvini ta’minlashi
lozim.

Savde zalida yoritish

Tovarlarni magazinda joylashtirish va qo'vilgan tovarlarni tanlash
qanchalik muvaffaqiyatli bo‘lmasin, ular to yorug'lik magazin intcrerini
bezashning tarkibiy qismiga aylanmagunga gadar kerakli taassurot qoldirmaydi,
Magazinni yoritish interemi dekorativ bezash vazifasini hal qilibgina golmaydi,
u tovarlarni sotish texnologik jarayoni zaruriy shartlarini ta’minlashi ham ko‘zda
tutilgan. Shu sababli dekoratorga yorug'lik texnikasi sohasida ayrim
ma’lumotlar, xususan, yoritish uskunalari tavsifnomalarini bilish zarur bo‘ladi.
Savdo zali va magazin ichkarisidagi vitrinalarni yoritish muammosini hal
qilishga nafaqat estetik, balki texnik talablarni ham hisobga olishga qodir
bo‘lgan yorug*lik texnikasi mutaxassisini jalb qilish kerak.

Magazinlarda qoidaga ko‘ra, ham tabiiy. ham sun’iy yoritishdan
foydalaniladi. Tabiiy yoritish yetarlicha geometrik yorug‘lik koeffitsienti rioya
qilingan, ya’ni oynalar maydoni pol maydoniga nisbali normal bo‘lgan holatda
foydalaniladi.

Bu nisbat (yorug’lik koettitsienti) quyidagi formula bo‘yicha aniqlanadi:

Ks=8zp: Sp

bu yerda
Ks - magazin savdo zalining tabiiy yoritilganlik koeffitsienti;

Szp — oynalar maydoni:
Sp - savdo zali polining maydoni.

Tabiiy yoritish darajasi ko‘rsatkichi kamida 0,125 voki v sootnoshenii 1:8
nisbatni tashkil gitishi lozim.

Savdo uchun mo‘ljatlangan binolarni  yoritish uchun cho’g'lanma

clektrolampalar va lyuminissent (natriyli va simobh) lampalardan foydalangan
holda sws’iv voritish qo*llanadi. Bulaming keyingisi eny tejamkor hisoblanadi,
istalgan tusdagi yorug'lik olishga imkon beradi va shu sababli ularni qo*llashda
ranghi filtlardan foydalanishga ehtiyoj vo'goladi.
Sun’iy yoritish belgilangan me’yorlarga muvofiq qo*Hanishi fozim. Bume’yorlar
doirasida yoritilganlik darajasi umumiy, mahalliy va aralash yoritish tizimlart
vordamida crishitadi. Yorug‘lik ogimlari butun bino bo'vlab bir tckisda
yorttilganlik yaratadigan yoritish tizimi umumiy yorttish tizimi hisoblanadi.
Undan tovartarning o°ziga xos xususiyatiari alohida yoritilganlikni talab
qitmaydigan, ish o‘rintari va tovarlar bir-biriga yagin joylashtivilgan hollarda
fovdatanish maqsadga muvoliq.
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Mabhalliy voritishda yoritgichdan chigadigan butun  yorug'lik oqimi
belgilangan maydonga yo'naltiriladi. Bu tizim ispolzuctsya dlya osveireniya
vitrinalarni, alohida wvarlarni, savdo zalidagi tovar joylashtirilgan qiya yoki
vertikal stendfari yoritish uchun foydalanifadi.

Butun magazinda yetarli darajada voritilganlikni ta’minlaydigan aralash tizim
eng ko'p go‘Haniladi.

Fslatib o‘tamizki, savdo uchun mo‘{jallangan binolar savdo callari,
kafeteriy va aholiga qo'shimcha xizmat ko'rsatish hududliarini, namoyish zalini
o'z ichiga oladi. Ko pchilik magazinlarda yorug'likni  tagsimiashning
pog-onasimon tizimi foydalaniladi. Agar savdo zafining o‘rtacha gorizontal
yoritilganligini  birlik deb qabul giladigan bo‘lsak, magazinga kiraverish.
peshraxta, tokcha va steflajlardagi tovar ekspozitsiyalarining yoritilgantigi 1.5-2
birlikni, tovarlar reklama ekspozitsivasi 2-3 birlikni tashkil gilishi lozim. Bunday
magazin ichkarisida voritish tizimi tejamkor bo'lib, xaridorlarning savdo zali
bo'yiab harakatlanishida ma’lum bir yorug‘likei his gilish ritmini yaratadi va
ularning e’tiborini sotuvda bo*gan tovarlarga mujassam etadi.

Savdo uchun mo*ljallangan binolarni ogilona yoritish xaridorlar ¢’tiborini
aynan magazin ularni kuchli reklama qilish zarur deb hisoblaydigan tovarlarga
qaratishga yordam beradi. Savdo zalining alohida hududlarini yoritish rangini
vaqti-vaqti bilan o‘zgartirish ham xaridorfami jaib qitadi va shu tariqa
magazinning tijorat muvatfaqivatlariga erishishiga xizmat giladi.

Yorug‘lik ogimini shaklfantirish va uni savdo binolari va vitrinalami
yoritish umumiy rejasiga muvofiq tagsimlash uchun dekorator turli yoritish
uskunalaridan foydalanadi. Umumiy vyoritish uskunalari vorug'lik ogqimim
tagsimlash xarakieri bo‘yicha to g'ri, gayiarilgan va targoq nur yoritgichlariga
ajratilishi mumkin. Bundan tashqari, yorug‘likni keskin ifodalangan yo*nalishli
tagsimlash uskunalari fovdalaniladi. Projektor turidagi bu uskunalar tor va uzun
vorug*lik ogimini beradi.

Quyidagi rasmda voritish uskunalarining ayrim turalri aks ettiritgan.
Yoritish uskunalari ixcham, unchalik sezilmaydigan bo‘lishi, ular yaratadigan
vorug'lik samarasini oson o' zgartira olishi lozim.

Savdo reklamasi ob’ektlarini yoritish yakumy sxemasini izlashda bir
nechta varianttardan fovdalanib ko‘rish, uskunalarning o'rnini almashtivish,
ularning @a'sir vo'nalishini o'zgartivish, bir qator holatlarda csa, agarda bunga
vorug‘lik uskunalari imkon beradigan bo‘lsa, varatiladigan yorug’lik oqtmi
xarakterini ham o'zgartirish zarur. Biroq bunda vongiinga qarshi xavisiziik
talablariga amal qilish fozim, chunki yorug-lik uskunalarining ortigcha qizib
ketishi yong'inga sababchi bo'lishi mumkin. Bundan tashqari, katta quvvath
vorug'lik oqimlari tovarlamning rangi o'chishi va buzilishiga olib kelishi
mumkin.
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Yoritish uskunalarining turiari

Magazin intererining yorug ik bilan bezalishi

Magazin intererida yorug‘lik va sova o'vini doim ham jalb etuvchan
bo‘lmaydi. Ma’lumki, manbadan chiqadigan yorug‘lik predmet yuzasining
rangiga qarab uning tusini o‘zgartiradi, Turli ranglarga bo*valgan predmetlar va
vuzalar yorug'likni qaytarishda turli koeffitsientga ega bo’ladi. Toq ranglar -
qora. to'q ko'k. to*q yashil, to'q jigarrang ranglar eng kam vorug*lik nurini
qaytaradi; oq. och pushti va och sariq ranglarda yorug‘likni qaytarish
koeffitsienti eng katia. Bundan kelib chiqadiki, magazin intercri predmetlarining
to*q rangli yuzalari ko*proq, och rangli yuzalar esa - kamroq yoritini talab qiladi.

Yorug'lik va rang o‘rtasida ma’lum bir bog*liglik mavjud. Masalan, iliq
ranglar {(qgizil, toq sariq, sariq) ularni cho'g'lanma lampalar bilan voritishda
ocharadi, sovuq ranglar (vashil, ko'k) esa to'groq bo'lib qoladi. Havorang
tusdagi lyuminessent lampalar sovuq ranglarni kuchaytiradi, iliq ranglar esa
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yanada ocharadi. Savdo zalida tovarlar reklama ckspozitsivasida rangli
yorug'likdan foydalanish tavsiya ctilmaydi.

Rang odamlar hissivotiga, ularning kayfiyatiga sczilarli ta’sir ko‘rsatadi.
Masalan, gizil rang odamni to‘lginlantiradi, birog tezda toligtiradi: to'q sariq
rang odamni qizdiradi. tetiklashtiradi; yashi! rang odamning asab tizimiga
tinchlantiradigan tarzda ta’sir korsatadi, bezovialikni yo'qotadi; Kkulrang
logaydlik va zerikish hissini uygotadi; qora rang kayliyatni keskin tushirib
yuboradi va huk.

Tabiatda uchraydigan barcha ranglar olimlar tomonidan ikki guruhga
ajratiladi: axromatik va xromatik ranglar. Axromatik ranglarga barcha oraliq
tuslar bilan birga oq va qora rang kiradi. Xromatik ranglarga golgan barcha
ranglar ular joylashgan ketma-ketlikda kiradi: gizil, to*q sariq, sariq, yashil, havo
rang, ko'k. binafsharang. Bu ranglar oralig’ida kop sonli oralig ranglar mavjud.

Xromatik ranglar quyidagi asosiy xisfatlar bilan tavsiflanadi: rang tusi,
rang to'yinganligi va yorug'ligi. Rang tusi u tufayli bitta xromatik rang
boshqasidan, masalan. sariq rang qoradan, vashil rang qgizildan ajralib turadigan
asosiy xislat hisoblanadi. Rang to'yinganligi shunda namoyon bo‘ladiki, ikkita
bir xil masalan, gizil rangdagi tuslardan biri yorqinroq. ikkinchisi csa xiraroq
bo‘ladi. Rang yorug‘ligi ayrim ranglar ochrogq, boshqalari esa unchalik och emas,
uchinchi turdagi ranglar to'q rang sifatida qabul gilinishidan iborat.

Rang ilig va sovuq turlarga ham bo‘linadi. Spektrning chap gismida
joylashgan ranglar - quyosh rangini yodga soladigan gizil. to'q sariq va sariq
ranglar iliq ranglar deb ataladi. Spektrning o°ng gismi yashil, havo rang. ko'k va
binafsharangni 0'7 ichiga oladi. Bu ranglarning har xil tuslarini sovuq rangiar
deb atash gabul gilingan.

Barcha xromatik ranglami rang doirasi bo‘ylab xuddi spektrdagi kabi ketma-
ketlikda joylashtirish mumkin. Rang doirasida bir-birining qarshisida joylashgan
ranglar kontrast{i ranglar deb awaladi. Masalan, gizil va vashil. ko'k va to*q sariq.

Reklama vasitalarida ko*pincha rangga oid kontrastiar foydalaniladi. Ular
svellotnee??? va xromarik wrlarga ajratiladi. Masalan, qora fonda kulrang
predmet ochroq qabul qilinishi mumkin. Oq tfonda predmetlar aslidan ko'ra
to*qrag bo'lib ko‘rinadi. Bu holat bir vaqtdagi svetlotnogo??? kontrast nomini
olgan,

Xuddi shu tarzda bir vaqtdagi xromatik kontrast taassuroti ham olinadi.
Masalan, gizil fonda yashil predmet boshga tondagidan ko'ra yashilrog bo'lib
ko‘rinadi. Bir vagtdagi rang konirasti bu holatishundan iboratki, ikkita
qoshimcha ranglar qo*shniligida ulardan har birining sitati kuchayadi.

Reklama vositalrini ishlab chigishda, shuningdek, magazin binolari yuzasi
bo'vogrida ranglar uygiunligini to'gri tanlash, ularning o°zaro alogalar
xususiyatlarini hisobga olish muhim ahamiyat kasb ctadi.



Tovariarni savdo zalida reklamaga mos joviashtivish

Magazinning savdo zali xaridor uchun unga tovarlar bilan yaqinroq
tanishib chiqish imkonini beradigan qulayliklarni ta‘minlashi lozim. Savdo
uskunalari ham sotuvchining mehnatini yengillashtirishdan tashqari cstetika
talablarini hisobga olgan holda tovarlarni reklamaga oid namoyish etishni
ta'minlaydigan sharoitlar yaratishi ham lozim.

Savdo jarayonining reklama funksiyasi ko'o’dan tovarlarni joylashtirish
ganchalik oqilona tashkil etilganiga bog'liq bo‘ladi. Xaridorlar tovarning o'zini,
uning firma belgisini ko‘rish, undan foydalanish usullari bilan tanishish
imkoniyatiga ega bo‘lishi kerak. Bunda tovarga talab xarakteri va xususiyatlari
ham hisobga olinadi. Xususan, tez-tez talab qgilinadigan tovarlar xaridorlarning
ko‘zi bilan bir xil darajada, savdo zalidagi aravachalarda, unchalik ma’lum
bo'lmagan tovarlar esa -- eng ko'sinarh joviarda (savdo zalining markazida,
kassa yonida) joylashtiriladi.

Universal tovarlar assortimentiga ega bo‘lgan magazinlarda yangi
tovarlarni rcklama qifish uchun axborot burchaklari tashkil etish tavsiva qilinadi.
Ular odatda kirish eshiklari yonida voki zinapoya yonidagi keng maydonchalarda
jovlashtiriladi. Axborot burchagi gisqacha annotatsiyali maxsus kartalar bilan
ta’'minlaangan, yangilik-tovarlar qo‘yilgan vitrinalar ko‘rinishida bo‘lishi
mumkin. Agar gap mahsulotlar hagida boradigan bo‘lsa, ularning yonida
reklama varaqalari va prospektlar jovlashtirish tavsiya etiladi.

Mayda tovarlarni kichik yacheykalarga ajratilgan maxsus kasseta-
qutichalarda yoki peshtaxtada oyna ortida qo°yish mumkin.

Tovarlar xaraktert va o‘rovi turiga shuningdek, ulari joylashtirish ham
bog‘lig bo'lib, u tovarni xaridorga ko*rsatishi ko*zda tutiladi. Masalan:

« paketdagi va pachkadagi tovarlar tokchada yonma-yon yoki taxlangan holda
joylashtiriladi;

+ shisha idishdagi tovarlar tokchalar bo'ylab bir necha qator gilib, ba'zida
yaiklarda joylashtiriladi;

« tunuka bankadagi konservalar souvtiladigan peshtaxta-vitrinalarda yoki
savatiarda ustma-ust joylashtiritadi;

» shisha bankadagi konservalar — tokchada ikki, uch, to‘rttadan wusta-ust
qo‘yiladi;

« setka va paketdagi tovarlar qutida yoki savatda ustma-ust saglanadi.

Tovarlarni reklamaga mos joylashtirishui ularni guruhlash tamoyillariga
riova qilishdan kelib chiggan holda tashkil qilish tavsiyva etiladi. Tovarlami
to*g'ri guruhlash xaridorga kerakli tovarni topish va tanlashga yordam beradi.
Tovarlarni  gurublashning ikkita tamoyili mavjud: 1armoqg (tovar) belgisi
bo ‘vicha va iste ‘mol gilish usuli bo'yvicha.

Zamonaviy ozig-ovqat magazinlarida hamrohlik giluvchi noozig-ovqat
tovarlarini torg'ri joylashtirishga katta ahamiyat beriladi. Bunday tovarlar
qatoriga guyidalar kiradi: metalldan yasalgan oshxona anjomlari {goshiq, vilka.
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pichoq). kastryulya, choynak, kofe gaynatgich, sharbatsiqqich va boshgalar, kir
yvuvish kukuni va h.k.

Tovarlami guruhlashning o'ziga xos bir tari talab komplekstiligi bilan
bog'lig. Uning moehivati shundan iboratki, belgilangan echtiyojlar majmuini
qondiradigan tovarlar tanlab olinadi. Sanoat tovarfari magazinlarida bu iste’mol
komplekslari bolishi mumkin: «Ayollar uchun tovarlar», «Lirkaklar uchun
tovarlar, «Hammasi uy uchun», «ammasi dam olish uchun» va h.k.

Namunalar bo‘yicha savdo qitadigan va o'ziga-o‘7i xizmat ko rsatiladigan
magazinlarning savdo zallarida tovarlarni joylashtirish -~ namoyishga oid
reklama vositasidir, Bu magazinlarda tovarlarni reklamaga oid joylashtirish
yordamida ikkita vazifa hal etiladi:
ssotuvda bo‘lgan tovarlar xaridortari haqida axborot:

« tovar sifati, qollash usullari va konstruksiyasi xususiyatlari haqida ko*rgazmali
tashyviqot.

Bu vazifalarga qgarab, tovarlarni reklamaga mos joylashtirish vazifalarini
ikki turga ajratish mumkin: axborotli joylashtirish va maslahatli joylashtirish.
fkkala tur ham reklamaning tasviriy-so‘z bilan bog'liq vositalari: plakatiar.
badiiy bezalgan narxko'rsatkichlar, mainli kartochkalar qo‘tash bilan yaxshi
uyvgunlashadi.

Maslahatli  joylashtirish xaridorlarga tovar sifati, uwning konstrukljy
xususiyatlari, hozirgi modaga mos kelishi va h.k. borasidagi savollarga mustagil
javob topish imkonini beradi. Shu magsadda bir xil predmetlami  turli
variantlarda: o‘ralgan va o‘ralmagan holda, yig'ilgan va yig'ilmagan holda,
hamrehlik qiluvchi tovarlar bilan birgalikda namoyish etish lozim. Bunday
batafsil namoyish etish texnik jihatdan murakkab mahsulotlar (radio- va
elekirotovarfar, foto- va madaniy mollar) bilan savdoda ko‘proq zarurdir.
Tovarlami bunday joylashtirish tuiayli xaridorlar tovar xususiyatlari bilan ozlarn
tanishib chiqadi va sotuvchilarga izoh va ma’lumot so'rab kamroq murojaat
qiladi.

O¢ziga-o0'7zi xizmat ko‘rsatiladigan magazinlarda tovartarni reklamaga mos

joylashtirish savdo zalining devori bo®vlab, maxsus burchaklarda joylashtirilgan,
badiiy bezalgan tovarlar ekspozitsivasini ifodalaydi. Ba’zida  bunduy
ckspozitsiya ustuniar atrofida juoylashtirifadi yoki magaziolar vestibyullari devor
oldi joylarint va savdo amalga oshiriladigan bir xonadan boshgasiga o°tish
joylarini ceallaydi.
Ichki magazin reklama ckspozitsiyasi oldida turgan vazilalarga qurab, u tematik,
syujethi, ixtisoslashgan bo'lishi mumkin. Bunday ichki magazin ekspozitsiyalan
savdo zalining umumiy bezalishi bilan uygunlashadi va ularga o°ziga xos jalb
etuvchanlik baxsh ctadi.

Reklama ekspozitsiyasini tashkil gilishda tovarlarni joylashtirishning
ayrim xususiyvatlarini hisobga olish zarur. Xaridor ular uchun magazinga atayin
keladigan asosiy tovartarni ko zga tashlanadigan tarzda joylashtirish shart emas.
Boshqga toitadagi tovarlarni (impulsiv xarid gilinadigan tovarlarni) joylashtirish

189



vaqqol ko‘zga tashlanadigan bolishi, ular magazinga kiraverish eshigiga yaqin
Jjoyda va xaridorlar ¢"tiborini ko proq jalb giladigan joylarga, shuningdek, kassa
va zinapoyalar yaginida joylashtirilishi lozim.

Magazinda matolar, oyoq kiyimi, bosh kiyimi kabi tovarlarni namoyish
qilish o'ziga xos xususiyatlarga ega.

Masalan, matolar reklamasida bu mato ular uchun foydalanilishi mumkin
bo'lgan xaridorlarda ayrim tikuv mahsulotlari turlari bichimi haqida tasavvur
uygotish muhim abamiyat kasb etadi. Bu yerda ko'p narsa  zavisit
dekoratorlarning qobiliyatiariga, ularning fantaziyasiga bog*lig bo*ladi.

Matolarmni bosma reklama axboroti bilan uygunlikda manekenlarda
namoyish etish katta samara beradi. U yoki bu matolaming xususiyatlari (tovar
xislatlar va iste'mol xususiyatlari) hagida ma'lumot berishdan tashgari bosma
reklamada quyidalar hagida xabar berish zarur:

+ matolar tovar guruhlarining belgilangan sotuv joylarida jolashuvi;
» matolar sifati, ularning vazifasi, ularni tozalash usuli tavsifi;
+ matolarni xarid gilish bilan bog'liq qo*shimcha xizmat turlari (bichish, yarim
tayyor mahsulotlar sotish).
Magazinda rekiama ko ‘rsatkichlari

Ko ‘rsatkichlar, o'zining magazin savdo zali bo‘ylab xaridorlar ogimi
harakatini «tartibga soluvchi» asosiy rolidan tashqari vana bir rol — reklama
rolini ham o‘ynaydi. Ular xaridorlarga yaxshi ma’lum bo‘lgan tovarlarni esga
soladi. ularning e’tiborini yangilik tovarlarga qaratadi. Ko rsatkichlar - har xil
turdagi tablo, strelka, sxema, piktogrammalar — xaridorlarga tovar bo'timlarida
va seksiyalarida yo'l topish, ularga kerakli tovarlarni tezda izlab topishga
yordam beradi.

Ko*rsatkichlar konstruksiyasi, shakli, o‘lchami, ular tayyorlangan material,
shuningdek, ularni bezash xarakteri xilma-xil bo‘lishi mumkin. Bularing
barchasi ko'rsatkichning vazifasi va mazmuni, joylatirilgan o*rni, magazin savdo
zalint bezash umumiy uslubi bilan belgilanadi. Ko‘rsatkichlar rassomlar
tomonidan ovnada, fanerada, kartonda bo‘voqlar voki yog‘och, penoplast,
porolon va boshqa materiallardan goplanadigan bharflar vordamida bajariladi.
Aksariyat hollarda ko‘rsatkichlar to‘rtburchak - 1:3 voki |32 nisbatda gilinadi.
Reklama ko'rsatkichlari trapesiya, aylan, oval shaklida vasalishi mumkin.

Konstruksivasi bo*yicha ko‘rsatkichlar yassi va ho rima turlarga bo®linadi.
Yassi ko'rsatkichlar taxtachalar ko‘rinishida bajariladi. Ular uchun material
bo'lib yog'och, karton, fanera, plastmassa. organik va silikat oyna, penoplast,
metall xizmat qilishi mumkin. Yassi ko‘rsatkichlar bir tomonlama va ikki
tomonlama bo‘ladi. Ular ba'zida o*zaro shunday biriktiriladiki. savdo zalining
shiftiga osib go*yiladigan uch yoki to'rt tomonlama ko'rsatkich hosil bo"ladi.

Yirik magazinlarda bo'rtma ko‘rsatkichlar foydalaniladi. Ular yuzasiga
turli rasmlar va yozuvlar tushirilgan to*rtburchakli qutini ifodalaydi.
Ko'rsatkichlar  savdo  zallarining  devorlarida, zinapoya maydonchalarida,
peshtaxtada joylashtirifadi yoki shittga osib go'yiladi. Ko'rsatkich magazindagi
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tovar bolimlari va scksivalarning joylashuv sxemasini aks ettirshii mumkin.
Uinda bo'tim yoki seksiva nonti voziladi. Yozuv rasm bilan to*ldirilishi mumkin
(bo'lim yoki seksiyada sotiladigan mahsulot silueti). Ko-rsatkichdagi rasm
piktogramma ko‘rinishida bo'lishi mumkin.

Xaridorlar ogimi harakati tartibsiz bo'lishi mumkin bo‘lgan katta zallarda
ko rsatkichlar o zaro perpendikulyar taxialarda 1akrorlanishi lozim.

Prizma  shaklidagi tablo-korsatkichlar keng targalgan. ‘lepasi ochiq
bo'lgan ablo bevosita lyuminisset yoritgichlar ustiga ostb goyiladi. Lampalar
yogilganda tablo-ko rsatkich vonib turganday. yozuvlar csa juda aniq bo'lib
turadi.

Ko'rsatkichlar  yordamidagi reklamaning yana bir o’zgarmas sharti
ko'rsatkich va u ko'rsatadigan bo'limni ko'rish orqali bog‘lash mumkinligi
hisoblanadi. Agar ko*rsatkich juda baland jovlashtirilgan bo*lsa, uzogdan turib
uning savdo maydonchasi aynan qaysi qismiga mansub ekanligini aniglash giyin.

Ko'rsatkich tovarlar joylashtirilgan tokchatarga yaqin bo’lgan hollarda
uning yechimi (rangi. o‘lchami, harflar shakli) tovarning o zidan ko*ra laolro
bolishi lozim, Aks holda u tovar tomonidan «siqib» chiqariladi.

Uchinchi shart ~ ko'rsatkichning ma’no jihatidan o*qilishi. Harflar tonga

nisbatan wlaring kontrasti va o*Ichami kattalashuvi bilan osonroq o-qiladi. Eng
katta kontrast yoki harilaming o‘zini, yoki ularning atrofidagi maydonni
yoritishda olinadi. Shu bosidan yonib turadigan yozuvlar oson ogiladi. Keyingi
o‘rinda oq yoki sarig londagi to‘q vangli harflar wradi.
Korrsatkichda so*zlar qanchalik kam bo*lsa, u shunchalik oson v*qiladi. Xaridor
ragamli indekslardan ko'ra tovar nomini osonroq avtishi quyd ctilgan. Shu
sababli bo*limlar nomini belgilavdigan yozuvlarda harf va ragamlar birikuvidan
tovdalanmaslik kerak.

Reklama vositasi sifatida  piktogrammaning  albatta  bajurilishi  kerak
bo‘lgan sharti ko'rsatkich-simvolni ko‘rish orqali qabu! gilishning osonligi va
tushunarliligi hisoblanadi (3-rasm).

Savdo zali devorining ma’lum biv gismini doimiy ravishda ecgallab
turadigan badiiy panno scksiya yoki botlim tovar profilining o‘ziga xos
ko'rsatkichi va magazin intereri elementlaridan biri bo‘lishi mumkin. yorgin
bo'voqlar bilan bezalgan holda u tovarlar gurublari vazifalarint ta’kidlab
korsatadigan va shu tariga xaridorlar e'tiborini jalb qitadigan rangli lon bo-lib
xizmat giladi. Pannoda u yoki bu tovarni ishlab chigarish va foydalanish bilan
bog'liq sahnalar tasvirtanishi mumkin. Masalan, non va non mahsulotlari bilan
suvdo giluvchi magazinda tegirmonchi va novvoylar mehnatini aks citiradigan
hamda rastalarda keng assortimentda berilgan asosiy ozig-ovgat mahsulotining
asl gimmatini ko‘rsatadigan panno o'rnatilgan  bolishi mumkin.  Baliglar
sotiladigan bo‘limda pannoda baligehilik bilan  bog'liq tasvidar  berilishi
mumkin.

Tovarlar ular uchun odatiy bo‘lgan vazivatlarda tagim etiladigan bo'lsa,
syujetli pannolar ma’noli  yuklamaga cga bo'ladi. Masalan. o yinchoglar
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do‘konida bolalarning sevimli o‘yinlari, ertak va multfilm gahramonlari hagida
esiatib turadigan panno joylashtirilishi mumkin.

Panno tayyorlashning eng tarqalgan usullari rassomchilikka oid va
grafikaga oid hisoblanadi. Rassomchilikka oid panno bo*voglar bilan matoda,
shishada yoki devorning o'zida bajariladi, grafikaga oid panno esa — galam yoki
tush bilan karton yoki qalin gog‘ozda. Panno sifatida mozaika va vitrajlar
foydalaniladi. Reklama-dekorativ panno yog'och va metalldan galvanoplastika.
o‘yma nagsh usulida, rangli organik shisha panno ¢sa — applikatsiya usuli bilan
vasaladi. Reklama pannolarida og-qora va rangli yirik formathi {otosuratlar,
ba’zida esa gratik tasvirlar bilan birgalikda foyda!amladt

=)
Ol
=)

o] [

Reklama pannosi savdo zali  devorlarida joylashtiribgina qolmay,
magazinga kiraverishda yoki zinapoya maydonchalarida ham joylashtiriladi,
tovarlar tepasida shiftga osib go'yiladi, shuningdek. magazin vitrinalarini
bezashda ham foydalaniladi.

Magazinda tovarlar mavjudligi hagida joriy axborotni xaridorlar
elektrotablodan olishi mumkin. U savdo zaliga kiraverishda yoki maxsus
ekspozitsiva  maydonchasidan  o'rin oladi.  Elektrotablo  old  devori
valtiramaydigan organik oynadan tayyorlangan to'rtburchak  quti shaklida
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bo*ladi. Quti ichida yozuvlarni yoritib ko'rsatish uchun tyuminessent lampa yoki
cho'g‘lanma fampa o*rnatiladi. Tabloning old panelida plastina joylashtiriladigan
kichkina tarnovchali ushlagichlar o‘rnatiladi. Ko*pincha bu plastinatarga yirik
shrift bilan sotuvda mavjud bo‘lgan tovarlar nomi yoziladi. Yangi tovarlar
ro'yxati beriladigan maxsus vorug‘lik tablosi o rnatilishi mumkin. Bu holatda
uni bezash yorqinroq xarakterga ega bo‘ladi. U uch-to'rt xil rangda. masalan,
havorang, yashil. och sariq rangda bajariladi. Bunday elektrotablolar tayyorlash
qimmatga tushmaydi.

Zamonaviy sharoitlarda, agar magazin mablag*lari bunga tmkon beradigan
bo'lsa, katta axborot va reklama imkoniyatlariga cga bo'lgan elcktron tablodan
foydalanish mumkin.

Reklama ko'rsatkichlari, narxko'rsatkichiar, tablolar —  bularning
barchasini «tovushsiz ma’lumotnoma» dcb atash qabul gilingan. Ularning
qatoriga boshga reklama turlarini to‘ldirib wradigan bosma reklamani ham
kiritish tozim.

Turli ko“rsatkichlar ko‘rinishidagi yo'naltiruvchi reklama xaridorni kerakli
tovar yoniga olib keladi, xolos. Keyingi rcklama funksiyalarini narxko‘rsatkich
bajaradi, shu sababli barcha tovarlar narxko'rsatkich bilan ta’'minlanishi lozim.
Narxko*rsatkich yirik va aniq shrift bilan bosilishi lozim. Tovar narxi uning
nomi bilan bir xil o'lchamda yoziladi.

Tovar texnik tuzilishi bo‘yicha ganchalik murakkab bo'lsa, xaridor u
haqida axborotga shunchalik ko'p chtiyoj sczadi. Narxko‘rsatkichda narxdan
tashqari tovarning gisgacha tavsifnomasi, o*ziga xos xususiyatlari va boshqa
tovarlar oldidagi afzalliklari ham qayd etilishi muwmkin. Bu doimo xaridorga
ijobiy ta’sir ko‘rsatadi, uning ushbu tovarga bo*lgan qiziqishini oshiradi.

15.3. Magazinda reklama tadbirlari

Xaridorlarga reklama ta'siri  ko‘rsatining muhim  shakli  ko‘rgazma-
savdolar tashkil qilish hisoblanadi. Ko‘rgazma-savdolar tashkil gilish mos
keluvchi tayyorgarlikni talab qiladi. Ulaeni o'tkazishdan bir hatta oldin rekiama
¢’lonlari radio va televideniva orqali berilishi. mahalliy matbuotda chop etilishi
mumkin (agar bu yetarli darajada yirik magazin bo‘lsa). Magazinda vitrinalar va
savdo zali bezatiladi. Kichik magaziniar ichki va tashqi reklama taxtalari,
plakatiar va ko‘rgazma o‘tkaziladigan joy va vaqt. qo‘shimcha xizmatlar, yangi
tovarlar, ularning xususivattari va afzalliklari hagida axborot beradigan boshga
reklama-axborot vositalari tayyorlashi mumkin.

Ozig-ovgat magazinlarida ko‘rgazma-savdolar reklama  gilinayoigan
mahsulotlardan fayyorfangan taomlarni tatib ko‘rish bilan biralikda o'tkazilishi
mumkin.

Ma'lumki, magazindagi xaridlarning qariyb yarmi xaridorlar tomonidan
impulsiv ravishda, va'ni ofdindan rejalashtivilmagan ravishda, tovarning tashqi
ko'rinishi. o‘rovi ta’siti ostida yoki sotuvchining maslahati bilan amalga
oshiriladi.  Masalan, AQShda o‘tkazilegan tadqiqotlar  shunt  ko'rsatadiki,
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amerikaliklar  o‘ziga-o'zi xizmat ko‘tsatish magazinlarida xaridlarning
40%igacha impulsiv ravishda, asosan magazindagi ichki reklama ta’siri sotida
amalga oshiradi. Tovar hagida sotuvchidan olinadian axborot ogzaki reklamani
ifodalaydi. Shu sababli magazinning reklama faolivatida sotuvchining roli ancha
sezilarli. Uning ishi faqat taklif etilavotgan tovarlarni bilishga emas, balki ularni
xaridorlarga to*g*ri taklif gila olishga ham asoslanishi lozim.

Sotuvchi ishtirokida og'zaki rekluma boshqa barcha reklama turlaridan
individual mulogot imkoniyati bilan farqlanadi. Sotuvchi, xaridorning xarakterini
baholar ekan, unga yondashuv usulini belgilab oladi. Masalan, xarakteri bo‘yicha
harakatsiz, sust xaridorfarga faolroq xizmat ko rsatish. ularga maslahat berish va
ishontirish yo'li bilan ta’str ko'rsatish lozim. Xolerik xarakterga cga bo‘lgan
odmlar bilan mulogotda sotuvchi aynigsa iltifotli bo'lisht lozim,

Xaridor xarakterini o*rganish jarayoni bir lahzada, deyarli intuitiv ravishda
amalga oshirilishi lozim. Xaridor xarakteri unga psixologik ta'sir ko'rsatish
usulini aniqlashda — tovarni ko*rsatish, u hagida batafsil so*zlab berish, o*xshash
tovarlar oldidagi ustunliklari va xususivatlarini ta’kidlashda ham boshlang'ich
nuqta bo‘lib xizmat qiladi. Xaridorni tinglar ekan, shu tariga sotuvchi xarid
motivlarini bilib oladi.

Xarid motivatsiyasiga ichki va tashqgi omillar ta’sir etadi. [chki omillar
tovarning o'zida mujassam topadi. Ko*pincha xaridor tovarning tashgi ko'rinishi
1a’siri ostida xarid hagida garor gabul giladi. Xarid motivlari xiima-xil bo‘lishi
mumkin. Motivga garab xaridorga yondashuv ham belgilanadi.

Xaridor  bilan  mulogot  jarayonida sotuvchi  uning  tovardan
manfaatdorligini qo‘llab-quvvatiashi lozim. Agar xaridor e’tiroz yoki shubha
bildiradigan bo‘lsa, sotuvchi tovarni himoya gilish uchun dalillar topishi va
uning adolathi fikrlariga go*shilishi lozim.

Og‘7aki reklamada xaridorda tovarga ¢’tibor tugamasligiga erishish lozim.
Savdo amaliyoti shuni ko‘rsatadiki, xaridor bir vagtning o‘zida uchtadan ortig
predmetni ko‘rib chiqishi qiyin, chunki bunda uning ¢ tibor tagalib ketadi. Shu
sababli sotuvchi bir xil tovarning uchtadan ortiq namunasini ko‘rsatmasligi
lozim,

Magazinda ichki radiotranslyatsiya muhim rol o‘ynashi mumkin, Yirik
magazinfarda uning ma’muriyati savdo zaliga vyangi tovarlar kelib tushgani
haqida radio orgali e’ton qilishi, tovarlarni seksiva va bo'limlarda tovarlarni
Jjoylashtirish hagida axborotga e’tibor qaratishi mumkin, Quruk ¢’lonlar bilan
chegaralanmasdan, vaqti-vaqti bilan radioreliklar bam berish kerak.

Xaridorlarda magazinga tashrif buyurish bilan bog'liq ijobiy hissiyotlar
uyg‘otish va kuchaytirish uchun mahalliy radio orqali musiqa eshittirishni vo*lga
go’yish lozim. Lekin shuni ta'kidtash joizki. bu tadbir mas uliyatli bo*lib, u yoki
bu xodimning musigly ta'biga ishonib qolish kerak emas. Bu verda xaridorlar
asosly gismining dididan kelib chiqgish lozim. Bunda shuni e’tiborga olish
kerakki, kundalik tovarlar sotiladigan magazinga ish vaqtida asosan pensionerlar
tashrif buyuradi, ularda csa reteo musiqalar ijobiy hissiyotlar uyg®otishi mumkin.
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Mehnatga layogath yoshdagi xaridolar uchun esa turli avlodlar va ijtimoiy
guruhlarga to’y'ri keladigan universal musiqa qo®yish magsadga muvofiq.

Vitrinalar reklama vositasi sifatida
Vitrinalar, ularning turlari, tasniflonishi va ularga qo ‘viladigan talablur

Vitrinalar eng muhim savdo reklamasi vositalaridan sanaladi. Ularni
bezatishda natural tovarning rcklama namoyishi tamoyili asos qilib olinishi
lozim.

Magazinning funksional elementi sifatida vitrinaning asosiy vazifalari
quyidagilardan iboral:

» sotuvda bo'lgan tovarlar assortimenti bilan tanishtirish, u yoki bu mavsum
yaqinlashayotganini eslatish:

» yangilik tovarlarni reklama qilish, modadagi yangi vo*nalishlarni aks ettirish;

« magazinda mavjud bo‘lgan savdo usullari va xaridorlarga takhif etiladigan
maxsus xizmatlar hagida xabar berish.

Vitrinalar sof reklama rolidan tashgari muhim tarbivaviy rol ham
o‘ynaydi, chunki noozig-ovqat tovarlar va ozig-ovqat mahsulotiari ishiab
chigarish hagida, turmush tarzi va milliy an’analar hagida so zlab beradigan xalq
iste’moli predmetlari doimiy ishlab tradigan o‘ziga xos ko rgazmasini
ifodalaydi.

Vitrinalarning ahamiyati kivinish madaniyati, cstetikani targ'ib qilishdan

ham iborat. Did bilan bezatilgan vitrinalar xaridorni yangi moda yo'nalishlariga
yo*naltiradi, ularni ayrim akscssuarlarni to*g'ri tanjashga, dasturxon bezatish va
h.k.ea o'reatadi. Vitrinalar xaridorlarga savdo korxonasi taqdim etadigan
qo'shimcha xizmatlar haqida ham gapirib beradi.
Bundan tashqari, vitrinalar ko'chalami bezatishning ham asosiy elementi
hisoblanadi, Ular ko‘chalarni  jonlantiradi, bayramona ruh baxsh etadi.
Magazinlarning yorug'lik reklamasi va viveskalar bitan birgalikdagi yoritilgan
oynalari zamnoaviy shaharlar va boshqa aholi punktlarining tungi bezagi bo*lib
xizmat ¢iladi.

Vitrinalar magazin intereriga garab uchta asosiy turda bo'lishi mumkin:

1. Interer bilan to'liq uyg'unlashadigan vitrinalar. Ular zamonaviy me morchilik
magazinlart uchun xosdir.

2. Intererni ko‘chadan erkin tomosha qitish imkonini beradigan tasma turidagi
vitrinalar. Bunday vitrinalar savdo zalidan oyna bilan ajratilgan va poldan biroz
ko'tarilgan holda bo'ladi.

3.Bir-biridan ikki deraza o‘rtasidagi devor bilan ajratilgan vitrinalar (eski
me morchilik magazinlarida).

Zamonaviy me'morchilik magazinlarida viwina yo'lovchilarga magazin
intererini ochib beradi. Savdo zali: uning intereri, tovarlar ekspozitsiyasi ham
vitrinaga aylanadi. Hgari vitrina qutisining asosty gqismi bo‘lib xizmat gilgan orqa
devor endi olib tashlangan. Boshdan-oyoq ko'rinib turadigan vitrina xaridorlarni
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magazinga jalb qiladi, an’anaviy (orqa devori bor) vitrina esa bu magsadga
kamroq darajada javob beradi.

Shu bilan birga, vitrinada — u ananaviy yoki zamonaviy bo*lishidan qat’i
nazar -- reklama funksivasi o‘zgarmagan. U avvalgidek tovarlar hagida axborot
berishi, utarni xarid qilishga yordam berishi lozim.

Mugazinlarning ovaali vitrinalarini reklama gilinadigan tovariarni janlash,
mazmunga garab tasniflash mumkin.

Tovar belgisi bo'yicha vitrinalar quyidagilarga bo‘linadi:

kombinatsivalangan vitrina - talab yoki iste’mol umumiyligi bifan bog’lig
bir nechta tovar guruhlari mahsulotlarini rcklama giladi. Masalan, «Kiyim-
kechaklar» magazinlarida bolalar, ayollar va erkaklar uchun iste’mol
komplekslarini namoyish ctadigan vitrinalar bo‘lishi mumkin;

ixtisoslushgan vitrina - bitta tovar guruhidagi tovarlarni namoyish ctadi.
Masalan, maishiy elektr jihozlar sotish bo‘yicha magazinlarda elektr yoritish
uskunalari, kir yuvish mashinalari, changyutgichiar, muzlatgichlar alohida
namoyish etiladi;

tor ixtisoslashgan vitrina — tovar guruhi mahsulotlari gismini namoyish
etadi (masalan, fotoapparatlar. qo*l soatlari. crkaklar ko*ylaklari);

aralash turdagi vitrinag - ular o'rtasida to*g‘ridan-to*g*ri aloga bo'lmagan
turli guruhga mansub tovarlarni namoyish ctadi.

Bezatish xarakteri bo‘yicha vitrinalar quyidagicha bo‘ladi:

tovar  vilrinalari  —~  ularning  asosini  dekorativ  clementlardan
{oydalanmagan holdagi tovarlar tashkil qiladi. Masalan, «Oshxona uchun idish-
tovaglar vitrinasida tovar keng assortimentda tagdim etiladi;

tovar-dekorativ vitrinalar - bu yerda tovar bilan bir qatorda ularning
vordamida tovarning eng muhim xususiyatlari va xossalari ta’kidlab
ko‘rsatiladigan dekorativ elementlar go'llanadi. Masalan, sovutgichlar, kir
vuvish mashinalari, changyutgichlar reklamasi:

syujedli vitrinalar - biron-bir janrea oid sahnadan foydalangan holda
bezatiladi. Masalan, bolalar uchun tovarlar sotishga ixtisoslashgan magazinlarda
ertak va multfilmlar mavzusidagi vitrinalar;

tematik vitrinalar — bayram, vubiley va tantanali voqealurga moslab
bajariladi.

Tematik vitrinalarni bezatishda matn, fotosurat. plakat, diagrammalardan
keng foydalanish zarur. Tovarlarni joylashtirish yorgin va samarali bo'lishi
lozim.

Texnik vositalar bo‘yicha vitrinalar statik. dinamik, kombinatsiyalangan
turlarga bo'linadi. Ularda ekspozitsiyaga harakat va dinamika baxsh etish uchun
mexanik qurilmalar va boshqa mostamatar o enatish mumkin.,

Vitrinalarga quyidagi asosiy talablar go*yiladi:

1. Vitrinalar, qoidaga ko ra, boshdan-oyoq ko'rinadigan, imkon bo*lgan joylarda
esa — ularda qo'yilgan tovarlar ko*chadan ham. savdo xzalidan ham ko’rinib
turishi uchun thki tomonlama bo*lishi lozim.
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2. Vitrinada fagat sotuvda bo‘izan tovarlarni namoyish etish mumkin. Agar tovar
sotib botingan bo'lsa, uning namunalari vitrinadan olib go*yilishi lozim.
3. Viirinada faqat tovarlarning naturai namunalari (atir, odekolon, pudra, krem
qutitari va h.k.) go‘yishga ruxsat etiladi.
4. Vitrinada mulyaj va butaforiya ko-rinishida tovarlarningsun’iy qiyotalarini
namoyish ctish tagiqlanadi.
5. Vitrinada tovarlar bilan bir gatorda go‘yitgan tovarlarning, aynigsa, yangilik
tovardar va xaridarga yaxshi ma’lum  boimagan tovarlarning  iste’mol
xususiyatlarini ochib beradigan reklama matni berilgan plakatlardan foydalanish
magsadga muvofiq. Vitrinaga go‘yilgan tovar mmunahu ragamlari aniq vozib
qo'yilgan narxko‘rsatkichlar bilan ta'minlangan bo*lishi loziny.
6. Savdo zalini tabity yorug'lik bilan ta'minlaash magsadida ko‘rgazma
bezaklari qoidaga ko'ra vitrina ovnasi maydonining yarmidan ortigiini
egailamasligi lozim.

. Vitrinada foydalaniladigan inventar tovardan e’tiborni chalg’itmasligi uchun
ko 7ga tashlanmaydigan bo*lishi lozim.
8. Ayni paytda magazinda mavjud bo'lgan tovarlar assortimentini namoyish
etishda mavsumiylik omilini hisobga olish zarur.
9. Vitrinalar kamida bir oyda ikki marta yangilanib wrishi lozim. Dinamik
qurilmali va mavsumiy vitrinalar har uch oyda yangilanib turishi mumkin. Rangi
o chib ketishi va dastlabki ko‘rinishini yo‘qgotishi mumkin bo‘lgan tovarlar tez-
tez almashtirib turiladi.

Amaliyotda tovarlarni vitrinada joylashtirishda quyidagi kompozitsion
yechimiar ko*prog tarqalgan:
pog‘onama-pog‘ena — asosan ozig-ovgat do*konfari vitrinalarida foydalaniladi:
piramidal — arog-vino mahsulotlarini, ayrim hollarda - to*gimachilik
mahsulotlari, oyoq kivimi. parfyumeriya, elektr jihozlari namoyish gilish uchun
qollanadi;
diagonal — tovarlar diagonal bo*yicha joylashtirifadi:
gorizontal — barcha predmetlar vitrina maydonida gorizontal chiziq bo*vicha
joylashtiriladi;
qiya — giva tokchalar, tagliklar yoki ushiagichlar foydalaniladi; bunda tovarning
o"zigina emas, batki uning markasi, navi va h.k. yaxshi ko‘rinadi:
yoysimon — bunday kompozitsiya markazida ishlab chigaruvchi korxonaning
firma belgisi, uning atrofida esa — tovariar namunalari joylashtirilishi mumkin,
yelpigtichsimon, yarim doira shaklidagi — yengil matolar raanglari va
fakturasini ko*rsatish uchun foydalaniladi.

Vitrinadagi tovar namunalarini notabiiy holatda joylashtirmaslik. ularnt
nooadtiy rakursda ko‘rsatmaslik va vitrinalarni bezatishda dekorativ clement
sifatida fovdalanmaslik kerak. Misol uchun, kichik ro'mol yvoki paypoglamti
savat ko‘rinishida yoki murakkab nagsh hosil giladigan picheg va sanchgqilar
ko rsatish omadsi sanalmaydi.
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Vitrinalar bezatuvchi ranglar uygunlashuvining uch tamoyilini yodda
saqlashi lozim.
1. Rirm. Rang yordamida belgilangan oraliglar orgali vitrinada bir xil ranglar
gammasini takrorlash vositasida anigbir ritm yaratish mumkin,
2. Muvozanat. Ochiq ranglar bo‘g‘iq ranglar bilan, 10°q ranglar och ranglar bilan,
iliq ranglar esa — sovuq ranglar bitan muvozanatlanishi lozim.
3. Mutanosiblik. Mutanosiblikka rioya qilishga misol bo‘lib ochig tonda. uni
ommaga «yaginlashtiradigan», hajmi bo‘yicha xuddi shunday, lekin biroz
«bo*g’ilgan» ranglardagi vitrina bilan uyg uniash lozim bo‘lgan kichik vitrina
makoni xizmat gilishi mumkin.
Ranglac uyg unligidan foydalaniladigan vitrinalar eng jalb etuvchan sanaladi.
Odatda to-rt xil koloristik sxema qo*llanadi.
I. Monoxromatik — vitrinani bezatishda turli intensivlik va teranlikdagi bitta
rangdan foydalanish.
2. Analogikfavmi shunday) — bo‘yoglar shkalasida yonma-von joylashgan bir
nechta rangdan foydalanishga asoslanadi. Masalan, havorang. havorang-binafsha
rang va binafsha rang tusiari.
3. Kontrast — bu turli rangiar birligi natijasidir. Tagdim etilayvotgan tovardan
keskin farq qiladigan rang foydalaniladi. Boshqa rang fonida lovar e’tiborni
darhol o°ziga jalb qiladi. Masalan, vitrinada kul rang ayollar kostyumi va qora
rangdagi charm sumkani namovish etish.
4. Polixrom (ko'p rangli) — bir nechta ranglar kombinatsiyasiga asoslanadi.
Buning uchun tovarning bitta asosiy rangi tanlab olinadi va unga qarab asosiy
tovarga hamroh bo‘lgan boshga tovarlar uchun ranglar uyg*unligi belgilanadi.
Ogshomgi kostyum va ko‘ylaklarni yoritish uchun sariq nur sochadigan
lampatar, kunduzgi kiyim-boshni yoritish uchun esa — kunduzgi yorug‘likni
qo‘llash maqgsadga muvofiq. Iliq nur sochish sovuq nur sochishni neytrallaydi:
ogshomgi yoritishda havorang mato xira va ko kimtir bo'lib ko‘nmaydi. Ilig nur
sochish ilig ranglari yanada vorqinlashtiradi: qizil rang yanada keskin ajralib
turadi. Sovugq nur sochish ilig ranglarni neytrallashtiradi: to*q sariq rang
havorang nur sochishda deyarli sarg ish, och jigarrang bo‘lib ko‘rinadi.

15.4. Ulgurji savdo korxenalari va sanoat korxonalarida reklama faoliyati

Ulgurji  korxonalarning  reklama faoliyati birinchi navbatda, ulgurji
bo‘g’inning o'z xaridorlari — ufgurji va chakana savdo korxonaiari bilan - - ularga
tovarlar xaridini oshrish magsadida ta’sir etish uchun muntazam axborot
alogalart o'matishga vo naltiriladi.

Tovar sifati va xususivatlari, ularming chakana narxi haqida asosiy
ma’lumotlardan tashqari ulgurji korxonalarning reklama axborotlari alohida
tovar partivalarini sotish. ularning hajmi. xaridorlarga vetkazib berish usullar
hagida hamda ulgurji va chakana korxona va tashkilotlar xodimlari uchun zarur
bo‘lgan boshga ma’lumotiardan iborat botadi.
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Ulgurji xaridorlarni tovarlar assortimenti bitan, reklama qilitnayotgan
mahsulotiarning lashqi ko'rinishi, ulaming konstruksiya xususiyatlari bilan
tanishtirish uchun namoyishga oid rcklama vositalari keng foydalaniladi.

Tovarlarni reklama qilish bo'yicha asosiy ishlar ulgurji korxonaning
sotuvda bo*lgan tovar pamunalari bilan stendlar va vitrinalar jihozlangan
namoyishlar zalida olib boriladi. Bu yerda xaridoclar namoyish etilgan tovarlarmi
tomosha qilish. yangiliklar bilan tanishishdan tashqari u yoki bu tovar guruhi
boyicha mutaxassisdan malakali maslahat olishi ham mumkin.

Buning uchun maxsus jihozlangan chemodanlarga joylashtiriladigan tovar
namunalari kolleksivasi ulgurji savdoda qo‘ilanadigan o'ziga xos reklama
vositasi hisoblanadi. Ulardan ulguri xaridorlar oldiga oldindan ishlab chigilgan
jadval bo‘yicha tashrif buyuradigan, ko'p safar qiladigan tovarshunoslar (savdo
agentlari, kommivoyajerlar) foydalanadi.

Tovarlarni vitrina va stendlarda namoyish qilish bilan bir qatorda oziq-
ovqat mahsulotlari totib ko‘riladigan, tovarlar harakatda namoyish ettladigan
ulgurji yarmarkalar o‘tkazish vaqtida tovarlarni reklama qilish katta samara
beradi.

Axborot xatlari, byulletenlar, kataloglar, prospektlar, matbuotdagi ¢’lonlar
ulgurji va chakana savdo xodimlariga qaratilgan reklama vositalari bo‘lib xizmat
giladi. Bosma reklama yordamida ulgurji korxonalar savdo vakillarini ular
sotadigan tovarlar bilan tanishtiradi.

Ulgurji savdoda rekiama faoliyatining vana boshqa bir yo nalishi aholiga
vo'naltrilgan  reklama axborotlarini  tarqatish  hisoblanadi. Bu reklama
xaridorlarning alohida tovarlarga talabini kuchaytirish va shu tariqa chakana
savdo korxonalarini ularni xarid qilishga undashi ko*zda tutilgan.

Aholi talabiga beovsita ta’sir ko'rsatish magsadida ulguri korxona va
tashkilotlar turli reklama vositalaridan foydalanishi mumkin, xususan: kino-,
vidcofiimlar, radio va televideniya orgali ko‘rsatuvlar, davriy matbuotda
joylashtiriladigan alohida (aynigsa, yangilik) tovarlar haqida magola va
axborotlar, Bundan tashqari, ulgurji korxonalar chakana savdeda o*tkaziladigan
reklama tadbirlarida -  ko‘rgazmalar, modalar namoyishiozig-ovqat-o
mahsulotlarini totib ko rish va xaridorlar anjumanlarida ishtirok etadi.

Ulgurji korxonalar o‘zi, ayrim hollarda esa sanoat korxonalari bilan
birgalikda magazinlarda ko‘rgazmalar tashkil qilib, bu verda xaridoriar yangi
tovarlarning xususiyatlari bilan tanishishi. ularni ishda ko‘rishi, mutaxassislar
maslahatlarini olishi mumkin bo*ladi.

Ulgurjt  korxonalar reklama ishiari rejasini tuzishi, alohida rekiama
tadbirlari o‘tkazishi, ixtisoslashgan reklama xizmatlari orqali turlt reklama
vositalari chiqarishni amalga oshirishi lozim.

Mamlakatimizda savdo reklamasini ogitona tashkil gilishning zarur
shartlari sanoatning tovariarni reklama gtlishda faol ishtirok etishidan tashgari,
reklama funksiyalarini ulgurji savdo, chakana savdo va sanoat o'rtasida aniq
tagsimlash, sanoat korxonalart va tashkilotlari va savdoning reklama
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faclivatidagi rolini aniglash, reklama axboroti optimal ogimiarini begilash,
sanoat va savdoning, shuningdek, oz vazilalariga ko‘ra reklamaga yaqin bo*lgan
madaniy-ma’rifly ishlar olib boruvchi jamoat tashkilotlari, muassasa va
idoralarning reklama faoliyatini muvofiglashtirish hisoblanadi.

Sanoat korxonalari tomonidan amatga oshiriladigan reklamaning asosiy
magqsadlari quyidalardan iborat:
sulgurji va chakana xaridorlaming yangi tovarlarga talabini shakHantirish:
ularni ishlab chiqarish barqarer bo*lgan tovarfarga talabni go‘llab-quvvatlash:
«xalq iste’'moli tovarlari ishlab chigaruvchi ishlab chigarish korxonalari va
birlashmalarni ommalashtirish.

Bundan kelib chigib, sanoat reklamasini amalga oshiradigan ob’ektlar
sifatida tovarlar (yangi va ilgari ishlab chiqarilgan) va korxonalarning o°zi
namoyon bo*ladi.

Reklama magsadlari va ob’ektlart reklama manzili va reklama axborotfari
ogimlari yo'nalishlarini belgilab beradi. Sanoat korxonalarining reklama
adresatlart  ulgurji  va  chakana korxonalar, shuningdek, bevosita tovar
iste’'molchilari (aholi) hisoblanadi.

Sancat korxonalari va tashkilotlarining yangi tovarlarni reklama qitishi
ularni bozorga chiqgarishni tezfatish magsadida amalga oshiriladi.  Bunda
quyidagi vazifalar qo‘yiladi: savdoni va iste’molchilarni rejalashtirilgan tovar
chiqarish hagida xabardor qilish. unga nisbatan qizigish uyg‘otish. tovar bozorda
paydo bo‘lgunga gadar u haqida jamoatchilik fikrini tayyoriash.

Tovarning hayotiviik davri to‘rtta asosiy bosgichdan iborat:

1. Tovami bozorga chiqarish bosqichi - tovaming bozorga chiqishi bilban
soluvning sekin o°sish davri.

2. Ofsish bosqichi - tovarni bozorda gabul qilishning va uni sotishning tez osish
davti.

3. Yetuklik bosgichi - tovar potensial xaridorlarning ko*pchiligi tomonidan
gabul gitingani sababli sotuv sur’atining pasayish davri.

4. Pasayish bosgichi - sotuvning pasayishi bitan tavsiflanadigan davr.

Tovarni bozorga kiritishdan oldin kirish reklomasi (dastiahki reklamay
amalga oshirilishi lozim bolib, u tovaming bozorda payde bo-lishidan oldin
keladi va shu tariga uni iste'molchilarga tezroq yetkazishga xizmat giladi.
Masalan. xorijiy avtomobii ishlab chiqaruvchilar yangi aviomashina modeli
chiqarila boshlanishidan ancha oldin potensial xaridorlari uning afzallikiari.
vangi ckspluatatsion xislatlari haqida xabardor giladigan kirish rektamasint ishga
wshiradi. Yangi model bozorda paydo bo‘ladigan vagtga kelib, potensial
xaridorlarning bir qismi zarur pul mablag*lari w'plab, bu avtomobilni xarid
gilish hagida garorga keladi.

Kirish reklumasi ulgurji va chakana savdo xodimlariga yangi tovarni
sotuvga tayyortash, uni reklama qilish va sotish bo'vicha tadbirlar ishlab
chigishga imkon beradi. Bu shuning uchun ham muhimki. amaliyotning
ko*rsatishicha. tovar hagida iste’molchilar fikri shakilanganidan so'ng uni

200



o‘zgartirishdan ko‘ra reklama vositasida tovar hagida mos keluvchi fikmi
shakllantirish ancha osonrog boladi. Yangi tovar reklamasi kechikkan hollarda
xaridorlarda tovar sifati pastligi tufayli unga talab past. shu sababli u rcklama
qilina boshladi degan shubha uyg*onishi mumkin,

Savdo korxonasi. qoidaga ko'ra, turli ishlab chiqaruvchilarning tovarlarini
sotadi, uning ustiga, juda cheklangan miqdorda reklamaga  ajratilgan
mablag‘larga ega bo'ladi. Shu sababli v amalda har bir yangi tovarning keng
reklamasini tashkil qila olmaydi. Buning ustiga. tovar hali magazinga kelib
tushmasidan va xodimlarga hali tanish bo‘lmasidan turib uni reklama gilish
qiyin.

Shunday qilib, tovami bozorga kiritish davrida uni rekiama gilish bilan
birinchi navbatda sanoat korxonasi shug ullanishi lozim. Bunda u ulgurji va
chakana savdo tashkilotlariga ham, bevosita potensial  xaridorlarga ham
yo'naltirilgan holda yangi tovarni mustaqil ravishda reklama gitishdan tashqari
bu tovami rcklama qilishda savdo tashkilotlariga har tomonlama yordam
ko‘rsatishi ham zarur. Bu davrda sanoat korxonalarining eng muhim vazifasi
ulgurji xaridorfarni yangi tovar bilan tanishtirish hisoblanadi.

Sanoat korxonalari savdoga vo‘naltirgan veklama vositalarida yangilik-
tovarning konstruktiv va ekspluatatsion xislatlari  haqida, uning texnik
xususiyatfari, mahsulotni ckspluatatsiya qilish usullari va hk. hagida
ma’lumotlar keltiritgan bo'lishi lozim. Ushbu tovarni unga o*xshash bo‘lgan
yoki ilgari chigarilgan boshqa tovarlardan ajratib turadigan xislatlarga alohida
e’tibor garatilishi lozim.

Bu ma'lumotlar savdoning o'z tasarrufidagi vositalar bilan yangi tovarni
reklama qilishining negizini tashkil qiladi.

Shu bilan bir paytda yangi mahsulot ishlab chigarish texnologiyasi bilan
vaxshi tanish bo‘igan, yuqori malakali mutaxassislarga ega bo‘lgan sanoat
korxonalari rcklamani tashkil gilishda savdo korxonalaridan ko‘ra ko‘proq
muvaffagiyatga erishishi mumkin. Shu sababli sanoat korxonalari savdo
karxonalarini tayyor reklama vositalari bilan ta’minlashi maqsadga muvofiq.

Sanoat korxonalari reklama materiallarini tovarlar birinchi partivasi savdo
kelib tushganiga qadar yoki u bilan birga yuboradigan hollarda reklama
tezkorligi va amaliy natija berishi sezilarli ortadi, chunki chakana savdo
korxonasi bu tovarlarni ularmning savdoga kelib tushishidan oldin yoki hech
bo*lmaganda shu bitan bir paytda boshlashi mumkin.

Reklama c’lonlari chop ctish bilan bir qatorda sanoat va savdo xaridorlargi
yangi tovarlarning bepul namunalar taqdim etish kabi reklama shaklidan
fovdalanishi ham mumkin. Albatta, tovar ham, uning o‘rovi ham magazinlar
vitrinalari va intererlarini bezashda reklama elementi sitatida foydalaniladi.

Keyingi bosqich bu — tovarni sotish bilan bir paytda amalga oshiriladigan
tasdicglovehi reklama. Tasdiglovehi reklama o‘tkazishda sanoat ham savdo bilan
birganlikda faol ishtirok etadi.



Chakana savdo bilan to‘g‘ridan-to g ri aloga tufayli sanoat korxonalari
wovarlar yetkazib berish shartnomasida savdo korxonalarini magazinlarda albatta
fovdalanilishi shart bo*lgan reklama materiallari bilan ta’'minlashni ko zda tutish
imkoniyatiga cga bo‘ladi.

Ulgurji  va chakana savdo korxonalari va tashkilotlariga ta'sir
ko‘rsatishdan tashqgari, sanoat korxonalari tomonidan amalga oshiriladigan
reklama xalg iste'moli mollari ishlab chigaruvchi korxonalaming iste’molchilar
bilan aloga o rnatishiga xizmat giladi.

Turll ko ‘riklar, namoyishlar, ko'rguzmalar va hkdu quinashish sanoat
tomonidan amalga oshiriladigan rekiamaning o°ziga xos shakli hisoblanadi.

Sanoat korxonalari odatda o'z reklamasini potensial xaridorlar keng
doirasiga yo'naltirad. shu sababli rcklama vositalarini joylashtirish hududlari
mamlakat mintaqalari yoki butun mamlakat hududi bo-lishi mumkin. Sanoat
korxonalari va birlashmalar asosan adresatiarga yo'naltirish ommaviyligi bilan
tarq giladigan reklama vositalaridan foydalanadi. Ular o'z reklama xabarlarini
respublika,  viloyat, shahar. tuman nashrlarida chop etadilar, reklama
magsadlarida radio va televideniyadan tfoydalanadilar. Oz mahsulotiarini
reklama qgilish uchun katta mablag'larga ega bo‘lgan holda yirik sanoat
korxonalari reklama roliklarini ham keng qollashi mumkin. Bu korxonalarga
tovarning qaysi tarmoq orqali sotilishining fargi yo*q. Ular uchun asosiysi -
maksimal migdorda tovarlar sotilishidir. Shu sababli ular mahsulotni reklama
gilish uchun mabliag larni ayamasligi va bu xarajatiarni ulgurji va chakana savdo
zimmasiga yuklamasligi lozim. Ulgurji va chakana savdo korxonalari esa
tovariarni aynan ularda xarid qilishlari uchun rekfama giladi. Sancat korxonalari
0z mahsulotlarini ulgurji xaridorlarga rekiama qilish uchun katta adad bilan
bosib chiqariladigan albomlar, kataloglar, plakatfar, prospektlar kabi bosma
rekiama vositalaridan foydalanishi mumkin.

Tovarlar ovidagi reklama ham alohida rol o'ynaydi.  Amerikalik
tadgigotlar shuni ko‘rsatadiki. mamlakatdagi har bir kishi bir yilda o'rtacha 2
mingta xaridni amalga oshiradi. Shundan 80% tovarlar o*rab-qadoglangan holda
sotiladi. Shu boisdan tovar o'rovining reklama funksiyalarica noto‘e’ri baho
berish giyin. Sanoat korxoralari o'z mahsulotini, o'z imidjini reklama qilish
uchun tovar o‘rovidan faollik bilan foydalanishi lozim.

Chigarilayotgan tovarlar assortimentining  kengayishi - bilan  sanoat
korxonalari reklantaga ko'prog ¢'tibor qaratishlari lozim. Shu bilan birga, yuqori
sifatli tovarfar ommaviyligining o‘sishiga xizmat qgilar ekan. reklama bu
tovatlarmi ishlab chigaruvehi korxonalar nutuzini ham oshiradi. Shu sababli
xaridorga mahsulot taklit gilishda ishiab chiqaruvchi korxonaning firma belgisini
faol targ'ib qilish lozim, Oz tovarlariga vigueji xaridoclarni jalb gilish, ular bifan
uzoq muddath  tijorat alogalari  ormatish  magsadida  sanoat  korxonalari
shartnomaga muvolig. oz mahsulotida o'z xaridori - yirtk savdo firmasining
firma belgisini ham qayd qilishi mumkin.
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Yirik sanoat korxonalarida mustagil reklama xizmatlari tashkil etilishi
mumkin. Ularning o'zi reklama vositalari (plakatlar, varagalar, prospektiar)
chigarishni  tashkillashtiradi.  Shuningdek, ular  ko‘pincha  rekiama
agentliklarining yordamiga murojaat giladi. Korxonalar reklama faoliyatiai,
reklama tadbirlar tayyorlash va o tkazishni rejalashtirishi lozim.

15.5.Sanoat, ulgurji va chakana savdo korxonalarining reklama sohasidagi
hamkorligi

Sanovat. ulgurji va chakana savdo korxonalarining reklamani tashkil
qilishdagi roli turlicha. Birog qator holatlarda reklama faoliyatining mazmuni
sanoatda ham, savdoda ham ko*p umumiylikka cga bo-ladi.

Shu boisdan sanoat va savdo korxonalarining reklama faoliyatini bir-biri
bilan bog‘lash, va'ni kooperatsiya asosida birgalikdagi reklama tadbirlari tashkil
qilish zarurati yuzaga keladi. Savdo reklamasining asosiy vazifalarini hal gilish
uchun sanoat va savdo korxonalarining sa’y-barakatlarini birlashtirish reklama
tadbirlari samaradorligini oshirishga imkon beradi hamda mehnat, moddiy va pul
xarajatlarini katta miqdorda tejab qolish uchun sharoitlar varatadi. Bundan
tashqari, reklama (aolivatida takrorlanishga emas, balki birinchi navbatda
reklamaga muhtoj bo*lgan ob’ektlarni reklama gilishga e’tibor qaratish, reklama
vositalari sifatini yaxshilash imkonivati pavdo boladi. Bu esa, pirovardida.
savdo reklamasining iqtisodiy samaradorligini oshirishga xizmat qiladi.

Reklama ishini oqilona tashkil gilish unda sanoat, ulgurji va chakana
savdo korxonalari ishtirokining eng magsadga muvofiq shakllari qoilanishini
tatab giladi.

Hamkorlik reklama tadbirlarining umumiy rejasiga muvofiq, reklama
vosilalarini birgalikda tayyorlash va tarqatishda ifodalanishi munmkin,

Hamkorlik  shakllaridan  biri  sanoat. ulgurji va chakana savdo
korxonalarining  markazlashtiriigan  reklama  tadbirlari  o‘tkazishdagi
Kooperatsiyasi  hisoblanadi. Reklama faoliyatint kooperatsiyalash uchun
imkonivatlar nafaqat bevosita tovar ishlab chiqarish va sotishda ishtirok ctuvchi
korxona va tashkilotlarda, balki bunday reklama ular uchun qizigish
uyg otadigan turli jamoat, xo‘jalik va madaniy-ma’rifiy tashkilotlar uchun ham
yaratiladi. Masatan, ularni sotishdan sanoat, savdo, sport tashkilotiari, tibbivot
muassasalari manfaatdor bo'lgan tovarlar yoki xizmatlar birgalikdagi reklama
ob’ekti bo'lishi mumkin.

Reklama sohasida birgalikdagi ishlarni tashkil gilishning chg oddiy shakli
reklama  tadbirlari otkazish muddati.  tovarlarni reklama qilish  usullari,
shuningdek, mos keluvchi reklama vositalari tanlash bo vicha tavsiyalar ishlab
chiqishdagi hamkorlik hisoblanadi.

Bunda pul mablaglari maxsus fondt va markaziy rahbariyat organi tashki!
qilish talab etilmaydi. chunki mavzu va uslubiy ko'rsatmalarni markaziy va
mahaltiv savdo organlari beradi, ceklama tadbirlarini amalga oshirish bo*yicha
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barcha ishlarni csa reklamada ishtirok etuvehi korxona va tashkilotlar oz
mablag'lari hisobidan amalga oshiradi.

Markaziashtirilgan uslobiy rahbarlik mahalily tashkilottarni  reklama
vositalari va materiallari bilan markazlashtirilgan tarzda ta’minlash  bilan
uyg“unlashadigan reklama kampaniyasi o‘tkazish rekfama faoliyatini birgalikda
tashkil gilishning mukammalroq va samaraliroq shakli hisoblanadi.

15.6.1jtimoiy va siyosiy reklama mohiyati.

Jjtimoty reklama ~ ijtimoiy xulg-atvor shakllarini o zgartirishga va jamiyat
muammolariga ¢’tibor yaratishga garatilgan notijorat rek(ama.

ljtimoiy reklama - bu {jtimoiy mahsulotning bir turi {AQSh va Yevropada
PSA atamasi odatda davlat xizmatini ¢’lon qilish uchun ishiatiladi), u daviat va
siyosiy reklamadan sezilarli farg qilishi mumkin.

AQShda ijtimoiy reklama  tarixi 1906 vilda, Awerika  Fuqarelik
Uyushmasi jamoat tashkiloti Niagara sharsharasini cnergiva kompaniyalari
yetkazadigan zarardan himoya qilishga chaqiruvcht birinchi turdagi reklamani
varatgan paytdan boshlanadi. Buyuk urushdan oldingi eng katta ijtimoiy reklama
loyihasi og romashka kuni cdi. Birinchi jahion urushi paytida, 1917 vilda feyms
Montgomeri Flagg «Amerika armiyasi sizga kerak» plakatint yollaydi, unda
«Sam amaki» yollanuvehilami armiyaga chagirgan AQShda paydo bo‘ldi.

Tarkibi va ustubiga ko‘ra, SSSRda 1920 va (940 yillarda taniqli bo’lgan
Dmitriy Murning «Siz ko'ngilli sitatida yozildingizmi?» Va lrakli Toidze
«Onalar onasini chagiradi!» (Flag plakatining eslashi) mos ravishda Dmitriy
Muraing plakatlari bo‘lgan.

«Ijtimoly reklama»  atamasini professional muhitda inglizcha «jamoat
xizmati rellamasi» (PSA) analogi sifatida Igor Burenkov faol jshlatgan,
keyinchalik u Birinchi kanalning jamoatchitik bilan alogalar bo‘yicha direktori
hisoblanadi.

AQShda ijtimoiy reklama bozorining asosiy koordinatort bu 1942 yilda
tashki] etilgan nodavlat tashkiloti bo*lgan reklama kengashi hisoblanadi.
Kengashning birinchi vazifasi xalgni Tkkinchi Jahon urushidagi g alabaga
crishish uchun safarbar gilish edi. Urushdan keyingi villarda ushbu idora ijtimaiy
rcklama bovicha ishlarni rejalashtira boshladi, Dastlab, Reklama Kengashi
rekiama kampaniyalariga nisbatan konservativ tarzda mavzualarni taniagan va
ular jamivatda ko'p tortishuv va kelishimovchiliklarga olib kelmagan. Uning
kampaniyalari:

e Koreyada jang qilgan askarlarga xat yozish;
+  Avtomaobil uchun xavfsizlik kamarlaring mahkamlang;
»  (Orrmonni yong'indan saglang.

litimoiy rcklamali axborot  sog’ligni saglash, atrof muxitni muxofaza
qilish, energiva resurslarini saglab golish, xuquq buzartiklarning  oldini olish,
axolini ijtimoiy himoya gilish va xavisizligini ta’minlash. ma’naviyat va ma’rifat
masalalariga doir axborot, shuningdek  notijorat yusundagi boshka axborotdir.
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Shaxslarning ijtimoiy reklamali axborotni tekinga tayyorlash va tarkatishga doir
faoliyati o‘z mol mulkini shu jumladan pul mablaglarini ijtimoiy reklamali
axborot tayyorlash va tarkatish uchun boshka shaxslarga berishi xayriya faoliyati
deb e’tirof etiladi. Bunday shaxslar konun xujjatlarida  nazarda tutilgan
imtiyozlaridan foydalanadilar.

Faoliyat  daviat  buyudjeti  xisobidan  to°lik  yoki  gisman
moliyalashtiriladigan reklama tarkatuvchilar reklama uchun ajratilgan efer
vaqtining (nasir maydonining) kamida 5% i hajmida ijtimoiy rcklamali axborotni
bepul joylashtirishi lozim.,

Siyosiy reklama - bu jamiyatning yoki uning qismini sivosiy tanlov nugtai
nazaridan siyosiy xatti-harakatlarini o’ zgartirishga qaratilgan rcklama turidir. Bu
jamiyatdagi siyosiy kayfiyatni o‘zgartirishga va siyosat bilan bog'liq individual
magqgsadlarga ecrishishga qaratilgan siyosiy birlashmalar, kuchlar, g'oyalar va
amaliyotlarni tagdim etish va rag'batlantivish uchun choralar va usullarning
to plamidir.

Siyosty reklama tijorat emas, chunki u tovarlar yoki xizmatlami sotishdan
foyda olishga qaratiigan emas. Bu siyosiy reklamani boshqa reklama turlariga
o‘xshab jtimoiy reklama bilan o°xshash qiladi. Siyosiy reklama maqsadi
reklama ob’ektiga bo‘lgan munosabatni va jamiyatning yoki uning alohida
guruhlarining siyosiy xatti-harakatlaridagi tegishli o‘zgarishlarni o*zgartirishdir.
Sivosiy reklama ob’ekti siyosiy mahsulot deb ataladigan mahsulot bo’lib, unga
quyidagilar kiradi.

Zamonaviy ma’'noda, siyosty reklama XX asrning boshlarida evropa va
Shimoliy Amerikada paydo bo‘lgan. ammo birinchi siyosiy reklamalar qadimgi
Yunonistonda nashr ctilgan. Ushbu c’lonlar og'zaki bo‘lib, fugarolarga tanlov
berish. shuningdek, saylovchilar orasida siyosatchini targ‘ib qilish edi. Ushbu
reklamada odatda u yoki bu siyosiy arbobning raqgiblarining yutuglari va
imkoniyatlari e’tiborga olinmagan. reklama ob’ekti esa aqglli, boy va notig
bolgan. Bundan tashqari, siyosiy rcklama ham vizual shaklga ega cdi -
monumental yozuvlar va bag’ishlovlarga ega bo‘lgan hukmdorlarning portretlari
va haykallari.

O‘rta asrlarda siyosiy reklama hukmdorning buyruglari. shuningdek, uni
qotlab-quvvatlovchi so‘zlar ko'rinishida bo‘lgan. Rossiyada siyosiy reklama
sivosiy ¢ oyalarni ilgari surish shakli sifatida 1910-1920 yillarda. V.I. Lenin
kommunistik va sotsialistik g'oyalarni himoya qilishda. Rossiyada zamonaviy
ma’noda siyosiy radio reklama 1990-yillarning boshlarida, ko p partivali tizimga
cga demokratik tizim e’ton gilinganida paydo bo‘ldi. Siyosiy raqobatning
kuchayishi siyosiy reklama zarurligini anigladi.

Mintaqgaviy jtimoiy reklama - bu jamoatning o‘zini tutish modeliga ta’sir
qilish va ushbu mavzuning jamiyatning mumkin bo‘lgan muammolariga
e'tibornt jalb qilish magsadida mintagadagi eng muhim vogealarni yoritishga
garatilgan tijorat bo‘Imagan reklama. Ko‘pincha bunday reklama mijozlari davlat
idoralari va / yoki notijorat tashkijotlardir. reklama agentliklari va reklama
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tarqatuvchilar esa ba'zi hollarda uni bepul yoki arzon narxlarda ishlab
chiqaradilar va joylashtiradiiar.

Giyohvand moddalarga qarshi kampaniyalar, yo'l harakati qoidalariga
rioya qgilish, sog lom turmush tarzini targ'ib gilish. atrof-muhitni muhotaza gilish
va boshga turdagi bunday reklamalarning eng mashhur namunalari.

Nazorat uchun savollar
1. Tijorat reklamasi haqida so*zlab bering.
2. Tijorat reklmasining qanday wrlarint bilasiz?
3. Magazin reklamasi hagida so'zlab bering.
4. Magazin reklamasini aks ctuvchi vositalar gaysilar?
5. Magazin viveskasi hagida nimalarni ayta olasiz?
6. Magazin intereri reklama vositasi sifatida qanday amalga oshiriladi?
7. Savdo zalini yoritish qanchalik muhim?
8. Magazinda reklama tadbirlariga qaysilar kiradi?
9.Vitrinalar reklama vositasi sitatida aytish mumkinmi?
10. Ulgurji savdo korxonalarida reklama gayday amalga oshiriladi?
i |.Sanoat korxonalarida reklama faoliyatini nimalarda ifodalash mumkin?
12. Tjtimoiy va sivosiy rekiama mohiyati hagida ayting.
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16-MAVZU. REKLAMA TARQATISH VOSITALARI VA ULARNI1
QO‘LLANILISHL

Reja:
16.1.Reklama vositalari to‘g‘risi tushunchalar.
16.2.Matbuotdagi reklama.
16.3.Bosma reklama.
16.4.Audiovizual reklama.
16.5.Radio va telereklama.
16.6.Ko‘rgazma va yarmarkalar.
16.7.Rekiama suvinerlari.

16.8. To*g‘ridan-to‘g‘ri pochta orqali reklama.
16.9.Tashqi reklama.
16.10. Kompyuterlashtirilgan reklama.

16.1.Reklama vositalari to*g‘risi tushunchalar.

Reklama vositasi - bu moddiy yoki nomoddiy vosita yoki ularning
kombinatsiyasi reklama xabarini tarqatish vosttasi bo‘lib, zarur reklama effektiga
erishishga hissa qo‘shadi. Reklama ommaviy axborot vositalari reklama
alogasining muhim tarkibiy qismiaridan biri hisoblanadi, chunki rcklama
samaradoriigi ko‘p jihatdan reklama vositalarini tanlashning to'g‘riligiga,
ularning sifati va faoliyatiga bog'liq.

«Reklama vositasi» atamasi o‘z tarkibiga reklama xabarini reklama
beruvchidan reklama beruvehiga uzatish uchun turli xil imkoniyatlami oz ichiga
oladi. Reklama vositalari odatda reklama xabari ommaviy axborot vositalaridan
{media) ajralib turadi. Rcklama vositasi bir vagtning o‘zida reklama xabari
vositast sifatida harakat gilishi mumkin, ammo reklama vositasi reklama vositasi
emas (masalan, jurnallar - reklama vositasi, jurnallardagi rcklama - vositalar).

Shunday qilib, reklama vositasida reklama va reklama bo’lmagan
elementlar mavjud. Reklama elementlari reklama xabarining mazmuni va
shaklini o'z ichiga oladi; rcklama bolmaganiarga - reklama elementiarining
moddiy-texnik mubhiti yoki hagiqiv reklama vositasi (reklama tarqatish vositast).
Rektama vositasi reklama xabarini tarqatishning yoki targatishning har qanday
vositatariga tegishlidir. Media reklama tarqatishda ishtirok etish reklama
targatuvehilar uchun bozor yaratadi.

Reklama amaliyotida katta miqdordagi reklama vositasi muvatfaqivatli
ishlatilgan, anmmo ulaming har biri o‘ziga xos xususiyatlarga, afzalliklarga va
kamchiliklarga cga, turli auditorivaga ta’siv giladi va boshga narsalarning
tengligi, har xil rekiama samaradorligini ta’minlashi mumkin. Reklama
beruvchining ma’lum magsadlariga crishish  uchun  belgilangan talablarga
maksimal  darajada  javob beradigan reklama  vositasi  yoki  ularning
kombinatsiyasi tantanadi.
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Amaliy fovdalanish uchun eng qulay boslgan reklama vositalarining
umumiy tasnifi, bu reklama vositalarining reklama vositasi turiga muvofigligi
belgisiga asoslanadi. Lishbu tasnifga ko'ra reklama ommaviy axborot vositalari
reklama vositalarining turtariga qarab quyidagi asosiy guruhlarga bo'linadi:
ekranni namayish gilish:

e Televizion reklama yoki televizion rekiama vositalari.

* Radio reklama yoki radiodagi reklama vositatari.

s Marbuotdagi ommaviy reklama.

¢ Onlayn reklama vositalari yoki Internetdagi reklama vositalari.
s ‘Tashgi reklama vositalari.

o Jchki reklama yoki ichki reklama vositatari.

-

Tranzit reklama yoki transportdagi reklama vositalari.

16.2.Matbuotdagi reklama

Matbuotdagi  rcklama  davriy matbuowda chop  etilgan turli reklama
materiallarint o'z ichiga oladi. Ularni shartli ravishda ikkita asosiy guruhga
ajratish mumkin: seklama ¢ lonlari va sharb-reklama xarakieriga ega e lontar,
ular qatoriga ba’zida bevosita. ba’zida esa bilvosita reklamali turli magolalar,
reportajlar. sharhlar.

Rekluma e'loni - davriy matbuotda joylashtirilgan pullik reklama xabari.
Klassik variantda ¢’lon rekiama beruvchining tijorat taklift atzalliklari va
mohiyatini qisqacha shaklda aks ecttiradigan reklama  sarlavhasi-shiordan
boshlanadi. Reklama e lonining maydarog shriftda yozilgan asosiy matnli gismi,
batalsil. lekin kam so‘zlar bilan rekfama murojaatining mohiyatini bayon giladi.
iste’molchi uchun foydali bo lgan mahsulot xususiyvatlari va afzalliklarini ajratib
ko‘rsatadi. E’lonning oxirida murojaat gilish uchun manzil ko'rsatiladi (zarur
hollarda - telefon, taks yoki boshqa rekvizitiar),

Ta'kidlash joizki. oxirgi paytlarda reklama c'lonlari chop ctishda u bilan
birgalikda qaytariladigan yirtma kupon yoki blank-buyurtima ham chop
cilmogda.

Reklama ctonining badiiy bezalishi imkon qadar uning mazmuniga mos
kelishi fozim. Firma simvolikasining asosty clementiari (tovar belgisi, {ioma
bloki) alohida ajratilishi magsadga muvofiq.

Muagolalar va sharh-rekluma xarahterige ega ¢ lonlar goidaga ko'ra,
korsona faoliyati hagida sharh shaklida yoki korxona rahbari, ishbilarmonlik
hamkortari  va istc'molchilar  bifan intervyu  shaklida  yozilgan tahririyat
materialini ifodalaydi (xorijiy amaliyotda uni joylashtivishga alohida huguglar
pullik reklama ¢’lonlarini daimiy chop cladigan mijozlarga taqdim etiladi),
Bunday materiailar rasmlar bezalishi maqsadga muvoliq - rasmiarsiz. qurug
so"zlardan iborat bo gan katta matn unchalik samarali qabul gilinmaydi. Bunday
magolalarning  badily  bezagida  shuningdek.  {itma  simvolikasidan  keng
Toydalanish lozim.
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Reklama e’lonlart va sharh-reklama xarakteriga ega magolalar chop etish
uchun gazeta, jurnal, byulleten kabi davriy matbuot, turli ma’lumotnomalar,
yo'lko‘rsatkichlar va h.k. foydalaniladi.

Barcha davriy matbuot naungrlarini tematikaga qarab ijtimoiy-siyosiy va
ixtisoslashgan (turli tarmoq nashrlari) turfarga ajratish mumkin. [jtimoiy-siyosiy
nashrlarda asosan aholining keng qatlamlart uchun mo‘ljallangan tovarfar va
xizmatlar haqida reklama c¢’lonlari chop etiladi.

FFan, texnika va sanoatning u voki bu tarmoqlari mutaxassislari o*qishi uchun
mo'ljallangan sanoat uchun tovarlar va mahsulotfar hagida reklama e’fonlarini
ixtisoslashgan nashrlarda chop etish magsadga muvofiq.

Tezkorligi, takrorlanishi va keng tarqgatilishi tufayli matbuotdagi reklama
eng samarali reklama vositalaridan hisoblanadi,

Qator ~orijiy mamlakatlarda matbuot reklamasi xarajatlari reklamaga
sarflanadigan jami mablag’larning katta gismini tashkil giladi, Reklama e’lonlari
chop etishga buyurtma qabul qiladigan ijtimoiy-siyosiy va ixtisoslashgan
nashriar sont yil sayin ortib bormoegda.

Matbuotdagi reklama potensial xaridorlar magsadli guruhiga yetib borishi
uchun eng to'g‘ri keladigan nashrlamni tanlash kerak. Buning uchun birinchi
navbatda, gazeta va jurnallar ro'yxatini tuzish, jumladan, ulaming adadi hagida
ma’lumotlarni  to‘plash lozim. Ko'p sonli va xilma-xil bosma matbuot
nashrlaridan taklif ctilayotgan tovarlar (xizmatlar) reklamasi uchun foydalanish
muinkin bo‘lgan nashrlarni tanlab olish lozim. Bironta nashrning so‘nggi ikki-
uch nomerida eng muhim materiallarni o°qib chigib, uning rcklama qilinayotgan
tovarning potensial xaridorlar uchun qizigish uygotishi hagida xulosa chiqarish
mumkin.

Savdo, sanoat va kasbiy doiralar uchun nashrtar hagida gap borganla
bosma matbuot nashrining o quvchilar doirasini o‘rganish muhim ahamiyat kasb
etadi. Masalan, umumiy yo'nalishdagi tibbiyot jurnallarini o‘'n minglab vrachlar
o'qishi mumkin, tibbiyotning fagat ixtisoslashgan bo‘limiga bagishlangan
davriy matbuotni esa ehtimol, ming kishidan ham kam odam o*qiydi. Biroq bu
aynan reklama bilan qamrab olinishi fozim bo*lgan odamlar bo*lishi mumkin.

Rejalashtirilgan reklama kampaniyasi doirasida toydalanish uchun tanlab
olinadigan nashr ustunliklarini baholash ko‘p jihatdan sog‘lom fikrga tayanadi.
Birog. matematik tagqoslash usuli ham mavjud bo'lib, u reklama kampaniyasini
dastlabki rivojlanish bosgichida foydali bo‘ladi. Muayyan mahsulotning sotuv-
netto ko‘rsatkichi va undagi reklama polosasi giymatini ohib, oddiy formula
yordamida mintga o*quvchiga hisoblaganda to‘g'ri keladigan reklama givmati
ko'rsatkichini qo‘lga kiritanniz:

P

P
L ==L %1000,
T

bu verda
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Rch — mingta o'quvchiga hisoblaganda to'g i keladigan reklama qgiymati
ko‘rsatkichi;

Rp — muayyan nashrdagi reklama polosasi qiymati;

T - nashrning sotuv-netto ko‘rsatkichi (nashr adadi). nusxa.

Biroq bu ko‘rsatkich doim ham hagiqatda ishonchli va aniq mo*{jalli
yo'nalish bo'lib xizmat gila olmaydi, chunki turli nashrlarda polosalar hajmi
turlicha bo‘ladi. bundan tashqari, belgilangan nashrlarning o*quvchilar doirasi
rekJama gilinayotgan tovarning potensial xaridorlar ulushi bo‘yicha jiddiy tarq
qilishi mumkin.

Reklama joylashtirish uchun nashr tanlashda uning davriyligi muhim rol
o‘yvnaydi. Kundalik gazeta sutka davomida tashlab vuboriladi. Mahalliy haftalik
gazeta yoki haftalik jurnalga ko*pincha bir necha marta murojaat gilinadi va u
yelti kun davomida saglanadi. Oylik jurnallar vana ham uzogroq yashaydi va
jumnal to*plamida ko'plab yillar davomida saqlanishi mumkin bo‘ladi.

Kundalik gazetalar haftalik gazetalar bilan taqqoslaganda bir nechta oila
a'zolari tomonidan kamrogq o‘giladi, vaholanki kechki nashrlarga televizio
dasturlar hagida axborot garash wchun ko‘proq va muntazamrogq murojaat
qilinadi.

Haftalik va oylik jurnallar ba’zida oila a'zolari tomonidan o*qib
bolinganidan so'ng tanishlar va du*stlarga berib yuboriladi.

Boshqa tomondan, kundalik gazetalar reklamani muayyan kunda chop
etish va bu murojaatni hafla davomida bic necha marta takrorlash imkonivatini
beradi. Bundan tashqari. ular reklamaga voqeaga oidlik va dolzarblik ruhini
berishi mumkin, ularning tezda tashlab yuborilishi esa o’quvchilarnt 2udlik bilun
harakat gilishga undaydi.

Shunday ekan. nashr davriyligi reklama kampaniyasini rejalashtirishda
hisobga olish zarur bo*igan muhim omil hisoblanadi. Ko rinib turibdiki, kundalik
va haftalik nashrlar dolzarblik muwhiti yaratish va bir onda ta’sir ko*rsatish uchun
fovdalanilishi mumkin. Ovlik nashrlar esa o‘zining boshlang ich muhimligiga
goshimcha ravishda urzoq muddatli yodga soluvchi rolini o*ynasht mumkin.

Fotosurat, rasm yoki slaydlar chiqarishda ko*prangli bosma jarayonidan
foydalanish qimmatga tushadi. birog avrim hollarda bu o°zini oglashi mumkin.
Bazida ¢tonni og-qora variantda joylashtirish va oquvchilarni mavjud rangli
nashr so‘rab murajaat gilishga undash mumkin.

Biroq agar savde yoki texnika jurnalida ko'p rangli bosmadan
foydalaniladigan bo‘lsa. bu jurnalga alohida bosib chigarilgan prospekt yoki
rangli varaq qo*shish ganchaga tushishini aniqlash foydati bolardi.

Ko*p rangli ¢’lonlardan tashqari qora rangdan tashqari bironta ikkinchi
standart rang  odatda ko'k. qizil yoki sariq rangdan foydalangan holda butun
polasaga yoki uning yarmiga buyurtma berish mumkin. Butun  reklama
kampantyasi davomida bir xil rangdan foydalanish reklamaga ko prog ¢'tibor
jalb qiladi va uning taniluvchanligini oshiradi. Shunday ekan, bu usul juda
gimmatli bo-lib chiqishi, belgilangan ikkinchi rangdan foydalanish imkoniyati
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csa nashmi tanlash jarayonida muhim mezon bo‘lib xizmat qilishi mumkin.
l'a’kidlash joizki. ikkinchi rang bilan chop etilgan gazetadagi e’lonni og-qora
rimgda chop etilgandan ko*ra 22% ko*prog odam o"qiydi.

Reklama kampaniyasi o‘tkazishda foydali bo*lishi mumkin bo‘lgan barcha
nashriar dastlabki sharhini yakunlab, reklama beruvchi yoki reklama agentligi
ularning ichida eng to*g'ri keladiganlarini tanlashi, ularning royxatini tuzishi va
bevosita reklama uchun joy xarid gilishda dastlabki qadamlar go’yishi mumkin.

Nashrda reklama joylashiirish ofrni ko'p jihatdan reklama samaradorligiga
ta'sir ctishi mumkin. Masalan, xuddi shunga o‘xshash e’lonlar orasida jurnalning
so'nggi sahifalarida chorak polosa o*lchamidagi reklama ¢’loni muhim tahririyat
materiali bifan yonma-yon yagona sonda joylashtirilgan xuddi shunday e’lon
bilan taqqoslaganda ko*proq o*qilishi va yodda golishi mumkin.

L’ fonning gazeta polosasidagi o'rni va hatto polosaning o‘zi ham ma’lum
bir ahamiyatga ega bo‘lishi mumkin. Ko‘plab reklama beruvchilar ¢’lonni o'ng
polosaning yuqori o'ng burchagida joylashtirish ideal holat bo‘ladi deb
hisoblaydi. Vaholanki, o*quvchining e’tiboriga boshga ko‘plab omillar ham
ta’sir ko'rsatadi. Masalan, agar polosa katta rasmlar va shriftlarga to‘la bo‘lsa,
katta probel bilan kichkina shriftda to‘rtburchak shaklidagi e’lon ham uning
qaysi joyda joylashganidan qat’i nazar, o‘ziga e’tibor jalb gilishi mumkin.

Ayrim nashrlar — aynigsa. savdo va lexnika nashrlari — 0‘z maketlarini
shunday tuzadiki, e’lonlar doimo bironta tahririyat materiali bilan yonma-yon
joylashadi.

Kop hollarda reklama joylashtirilgan joy shu gadar muhim bo*ladiki, u
hagida nashriyotchi bilan oldindan kelishib olish lozim bo‘ladi. Sizdan
goshimcha haq to‘lashni so‘rashlari mumkin, Iekin ba’zida yaxshi joy sizdan
undagi joy «nashriyotchining ixtiyoriga ko‘ra» belgilanadigan reklama uchun
standart yoki pasaytirilgan tarif bo yicha ¢’lonlar seriyasi chop etishga buyurima
olish uchun rag'bat sifatida kafolatlanadi.

Elonni hech gachon boshqa e’lonlar guruhi ichida joylashtirmagan
ma’qud. Shartnoma tuzishda buni majburiy shart gilib qo'ying va zucar hollarda
yaxshi joylar wchun qo'imcha pul to‘lang, chunki shu tufayli siz o'z
reklamangizga ko' proq samaradorlik berishni ta'minlay olasiz.

E’loniar hajmi ham muhim rol o'ynaydi. Masalan, agar bozorga undan
foydalanish tartibi yoki u bilun bog'liq afzalliklar batafsil tushuntirishni talab
qitadigan yangi tovar chiqarilsa, o*ylangan rejani amalga oshirtsh uchun ko*prog
joy talab gilinadi. Biroq hatto kichik byudjet bilan ham mablag'lar tejab qolish
mumkin, lckin baribir o‘quvchida tovar haqgida ko*proq narsa bilib olish istagini
uygrotish, so‘ngra ularni namoyish zaliga tashrif buyurish, telefon orqali
go‘ng’iroq qilish, maballiy dilerga tashrit buyurishga undash mumkin.

Bitta yirik hajmli reklama e’fonini jurnal yoki gazetada bir marta chop
etish xavfli ekanligint ta’kidlash zarur. Xuddi shu nashrdagi kichikroq hajmli
¢ fonlar serivasi yaxshirog natija berishi va arzonroqqga tushishi mumkin.
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Rektama e’lonfari hajmi  bevosita uning takrorlanishi, reklamaga
ajratitadigan mablag lar miqdori, reklama murojaati xususiyatlan. belgilangan
maqgsadlar va h.k. bilan belgilanadi. E'lon mavjud joyga aniq va to’liq tushishiga
ishonch hosil gilmagunga gadar reklama uchun joyga buyurima berib go*ymang.
Juda kam joy olib qo*vish ham, keragidan ortigcha joy olib go*yish ham sizning
fovdangizga xizmat qilmaydi.

16.3. Bosma reklama

Bosma rekfama - fagat ko'rish orqgaligina qabul gilishga mo‘ljallangan
asosiy rks vositalaridan biri.

Bosma reklama materiallart barcha majmuimi ikkita asosiy guruhga
ajratish  mumkin:  reklama-katalog  nashriari va yangi yil  reklama-sovg'a
nashriari.

Reklama-karalog  nashriari  tovarfar, mahswlotlar  va  xizmuatlurning
muayyan tularing reklama giladi,

Katalog - ko'p sonli tovariar tizimlashtirilgan ro‘yxatidan iborat bo'lgan:
belgilangan tartibda tuzilgan: tovarlar fotosuratlari bitan bezalgan broshyura
ko'rintshidagi yoki muqovalangan bosma nashr bo'lib, matn ¢ismida, qoidaga
ko'ra. matn boshida ishlab chigaruvchi korxona haqida qisqacha kirish so°zi
beriladi, undan kevin takbif ctifavotgan tovarlar hagida ma’lumot texnik
tavsitnomalar bilan birgalikda beriladi. Yorqin bo‘yoqlar bilan ishlangan, katta
hajmli nashr uzoq muddat foydalanish uchun mo‘ljallanadi.

Prospekr - biron-bir muayyan tovar voki tovarfar guruhi hagida axborot
beradigan. broshyura ko'rinishidagi yoki muqovalangan bosma nashr. U taklif
etilavotpan tovarlar mufassal tavsifidan iborat bo'lib, rasmlar bilan yaxshi
bezaludi. Katalogdan farqli ravishda, kichikrog hajmda bo-lishi va vaqqol
ifodalangan yubiley voki nufuzii xarakterga ega bo*lishi mumkin (korxonaning
tarixiy roli. uning tarmoqdagi ahamivati va h.k. batatsil bayon etiladi).

Bukler — katalog va prospektdan fargli ravishda broshyuralanmagan, balki
ko'p marsta choklangan (boshgacha aytganda. «garmoshka» holidagi) nashr. U
turli o*lchamda, hajimda va chokda bo'lishi mumkin, fckin yoyiq holatda uning
o'lchami standart tipografiva bosma varog'i o'lchamidan katta bo*lishi mumkin
emas,

Plakar ~ virik  oflchamli. choklanmagan nashr, ko'p hollarda bir
tomonlama tasvir wishiriladi. Katta rasm yoki [otosurat (ba’zida aralash syujet)
obrazli va ¢isqa shaklda reklama qilinayotgan tovar yoki xizmatning asosiy
xususivatini aks cltiradigan  yirik reklama sarlavhasi-shiori bilan beriladi.
Funksionallikni oshirish uchun plakatga Kalendar setkasi aniq tushiriladi. ba’zida
u yirtib olish mumkin bo*lgan ko‘rinishda bajariladi.

Oxirgi pavtlarda keng va muvaflagivat bilan foydalanilayotgan reklama plakat-
bukietlarida plakatning teskari tomonida reklama qilinayolgan mahsuloining
mufassat tavsifi beriladi.



Reklama varqusi ~ kichik o‘lchamli, choklanmagan yoki bir marta
bukilgan nashr bo‘lib, tejamkorligi tufali katta tirajda chiqariladi. Odatda
mufassal texnik tavsitnoma bilan reklama qilinayotgan mahsulotning bir-ikkita
rasmtdan iborat bo*ladi.

Barcha rcklama-katalog malterialari  badily bczalishida buyurtmachi
tashkilotning {irma simvolikasi turi elementlari virik ko‘rinishda beilishi, uning
pochta mancili, telefon ragami va h.k. ko'rsatilishi tlozim.

Yangi vil  rekloma-sovg'a  nashrlari  bosma  reklama  reklamnex
materiallarining fuda samarali turi hisoblanadi, chunki juda yuqori kriirb borish
qobilivatiga ega sanaladi.

Devorga  osiladigan  vo  stolga  qoviladigan  firma  kalendarluri,
ishhilarmonlik kundaliklari va vondaftariarde maxsus reklama polosalari taklif
ctilayotgan tovarlar yoki xizmatlar hagida axborot joylashtirish uchun
moljallangan. Bu nashrlarning mugovalar va kalendar polosalarini bezashda
buyurtmachi ashkilotning firma simvolikasi keng toydataniladi.

Cho'ntak  iabel-kalendarlari  rcklama sartavhasi  bilan  nomenklatura
xarakieridagi syujetlar yordamida berzalishi mumkin (xuddi plakatlar kabi).
Teskari tomonda kalendar setkasi bilan birgalikda buyurtmachining firma
simvolikasi bo‘lishi lozim.

Plakatlar ko‘rgazma stendlari, savdo va namoyish zallari, xizmat
binolarining intereri, qabulxonalar, muzokara o‘tkaziladigan xonalarni bezash
uchun fovdalaniladi, maxsus reklama tumbalan voki taxtalarida osib goyiladi.

Bosma reklama materiallari ishbilarmonlik uchrashuviari va (jorat
muzokaralari davomida keng f{ovdalaniladi, turli yarmarka va ko‘rgazmalarda
tarqatiladi. Yangi yil reklama-sovg'a nashrlari shaxsiy ishbilarmonlik
muloqaotlari davomida ham, tashrif qog ozlari va tabriknomalar bilan pochta
orqali jo’natmalarda ham tarqatiladi.

Bosma reklama tayyorlash (uning uchun «reklama-tijorat adabivoti»
atamasi ham foydalaniladi) reklama vositasiga kiritish uchun zarur bo‘lgan
ma’lumotlar to‘plashni nazarda tutadi. Bu ma’lumotlar quyidaga borib taqaladi:
1. Buyurtmachi uchun xaridni amalga oshirish foydasiga asoslab berish nuqtai-
nazaridan foydani ko‘rsatgan holda rejalashtiritgan matnning qisqacha bayoni
(masalan, uy bekasi changyutgich emas. uydagi 1ozalikni sotib oladi).

2. Foydalanish magsadga muvofiq bo'lgan fotosuratfar, rasmiar va boshqa
lasvirlar ro*yxati,
3. Jadval va ishchi taysifnomalar turidagi texnik ma’lumotlar to'plami.

Reklama-tijorat  adabiyotining  magsadi  qoidaga  ko‘ra.  potensial
xaridorlarni ular firmadan sotib olishi mumkin bo‘lgan reklama gilinayotgan
tovariar bilan batafsil tanishtirishdan iborat. Bosma reklamani (rcklama-tijorat
adabiyotlarini) bezashda ekstravagant fikrlarga, vomon dizaynga, ¢’tiborsizlik
bilan ishlangan rasmlarga va arzon qog'ozda sifatsiz chigarishga yo-l
qo‘yilmavdi. Bularning barchasi potensial xaridorda teskari reaksiva vujudga
keltiradi  sotib olish emas, aksincha. xariddan voz kechish kuzatitadi.
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Bosma reklama unga garab potensial xaridorlar firma va u taklif etayotgan
tovarlar hagida mulohaza vuritadigan o° ziga xos vitrina hisoblanadi.

16.4. Audiovizual reklama

Audiovizual reklama reklamneie  kinofilmlari. videofilmlori va slavd-
Sfilinlarni 07 ichiga oladi.

Rekdama kinofitmiarining quyidagi tasnifi eng sodda va qulay hisoblanadi.

Reklamu rolikiari -- 15 soniyadan bir necha dagiqagacha davom etadigan.
aholining keng gatlamlariga namoyish ctish uchun mo-ljalfangan. goidaga kora,
xalq iste"moli tovarlarini (xizmatiarni) reklama giladigan gisqa reklama filmlari.
Ular kinoteatrlarda badiiv filmlar scanslari oldidan yoki televideniva orgali
namoyish etilishi  mumkin. Kinematografning barcha janrlari  qo'llanishi
mumkin, qoidaga ko'ra. dinamik syujetlarda, o’tkir vaziyatlar. kutilmagan
vakunlar foydalaniladi.

Reklama-texnika filmlari -- 10-20 daqiga (ba’zida undan uzoq) davom
cladigan. mahsulotdan tashqari buyurtmachi korxona hagida bhikoya qifadigan
reklama filmlari: reklama beruvehining faoliyati hagida ijobiy likr uyg otish va
uning nufuzini oshirish magsadida turli magsadti guruhlarga (mutaxassislar va
aholining kenyg gatlamlariga) namoyish etish uchun yaratiladi.

Reklama-texnika va nufuzli-reklama  fiknlari janri botyicha  ilmiy-
ommabop filmlarga yaqin bo*lib. ba’zida ularni yaratishda multiplikatsiya,
kompyuter grafikasi va badiiy fitmlar clementlari foydalaniladi. Bunday flilmlar
ko‘rgazma va  yarmarkalarda. taqdimotlarda, matbuot  anjumanlarida.
simpoziumlar va ishbilarmontik uchrashuvlarida namoyish etish  uchun
mo-ljalianadi.

Reklama videotilmlari tasniti ham xuddi Kinofilmlar tasnifiga o'xshab
ketadi.

Reklama videockspressuxboroti - videoreklamaning o'ziga xos turi bo'lib,
reltama beruvehi tashkilot hayotidagi bironta muhim hodisa (vangi liniya ishga
wshirilishi, virik tijorat bitimi  imzotanishi. yangi twvarlar ik partivasi
chiqarilishi, yubiley tantanalari va h.k.) hagida tezkor bajorilgan videosyujetni
ifodalaydi.

Takidlash joizki, hozirgi paytda reklama amalivotida kinofilmlar o*rniga
videofilmlar  chigarishning  ortishi  tendensivasi kuzatilmogda.  Bu
videoreklamaning tezkor va tejamkor ishlab chiqarish. nusxa ko‘paytirish
mumkinligi, keng doiradagi  ifodali elektron  speseflektlardan  {oydalanish
imkonivati, tayyor videofilmlarni bir jovdan boshqa joyga oli borish osonligi.
ularni maishiy videomagnitofonlar yordamida namovish ctish uchun qulayligi
kabi alzalliklari bilan bog'lig. Biroq katta ckranda va katta maqgsadli doiraga
namovish ctish uchun baribir reklama kinofilmlart ko'prog sifat va samara
beradi.

Slavd-filmiar bitta voki bir vechta ekranga tushiriladigan, avtomatik
-avishda almashib wradigan canghi diapozitiviardan iborat dasturmi ifodalaydi.
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Bunday dasturga maxsus tayyorlangan fonogramma jo‘k giladi. Slayd-filmlardan
silma-xit tovarlar assortimenti, sanoat mahsulotlari va xizmatlari uchun
foydalanish mumkin. Bundan tashqari, ular nufuzli-reklama yo'nalganligiga ham
cga bo*lishi mumkin. Ushbu reklama turining asosiy ustunliklaridan biri tezkor
vit tejamkor moditikatsiya gilish yoki dastur to*ligligini buzmagan holda slaydiar
o'rnini olmashtira olish imkoniyati hisoblanadi.

16.5. Radio va telereklama

Radio- va telercklama iste’'molchilarni gamrab olish bo‘yicha eng keng
gamrovli hisoblanadi. U paydo bo'lganiga nisbatan ko'p vaqt bo‘lmaganiga
garamay, doimiy rivojlangan va takomillashgan holda boshga reklama vositalari
bitan ragobatlashmogda.

Radio bizning hayotimizdan mustahkam o'rin olgan. Radioni yoqib, biz
har kuni radioreklamani ham tinglaymiz. Bu juda amaliy natija beradigan,
buning ustiga, eng tezkor va tejamkor reklama vositasi sanaladi: radio orqali
reklama ¢’loni tayyorlashga ko'p vaqt talab qilinmaydi, bunday e’lon nisbaian
arzon ham turadi.

Radioreklama oson va beixtivor gabul qilinadi: radioni nonushta payti,
avtomobilda ketayotgan mahalda, ishxonada tushlik paytida tinglash mumkin .
Shu sababli radioreklama eshittirishini ko‘ngilocharlik va bilim olishga xizmat
giladigan shaklda, do*stona va tabiiy suhbat tarzida tayyorlash kerak.

Agar gazeta va jurnallardagi rcklama ¢’lonlari asosan rasmiy va vazmin
xarakterga ega bo‘lsa, radio orqali reklama eshittirishlari samimiy, tabily va
improvizatsiyali bo*lishi lozim.

30 soniyadan 1 dagiqagacha bo*fgan vagom ctadigan rcklama ¢’loni yengil
qabul gilinadi. Aytib o*tish kerakki, musiqa jo‘rligidagi reklama yaxshiroq gabul
qilinadi.

Shuni esdan chiqarmaslik kerakki, radio orqali gabul gilishda o‘ziga xos
xususiyatlar mavjud: agar o'quvchi gazeta xarid qilgan bo'lsa, uni istalgan payt
va bir necha marta qayta ko‘rib chigishi mumkin. Radioreklama esa bir marta va
rejalashtirilgan paylda amal qiladi. Shu sababli rcklama berilgan paytlda
eshittirishni mos keluvehi magsadli guruh (masalan: soat 8 gacha va 20 dan
keyin — ishchilar, xizmatchilar, talabalar, soat 9 dan 12 gacha -- uy bekalari,
pensionerlar va h.k.) tinglashi talab etiladi.

Radioreklama murojaatida  takrorlash  usuliga  gazeta  va  jurpal
reklamasidagidan ko'ra ko‘prog murojaat qilish lozim, chunki radiotinglovchi
rekiama dasturining ayrim joylarini bir martada tushunmasligi mumkin.

Qat’iy belgilangan vaqtda eshittiviladigan muntazam radioreklama eng
samarali hisoblanadi, aynigsa, eshittirish bitta musiqiy signal bilan boshlanishi
va yakunlanii ahamiyatga ega.

Radiorcklama magazindan tashqaridagi va magazin ichkarisidagi turlarga
tagsimlanadi.
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Muagazindan tashgaridagi reklama radiotranslyatsiya tarmog‘i: gishloq,
shahar, twman, viloyat tarmog’i, shuningdek, yarmarka. bozor, ko'rgazma-
savdolar radiouzellari orqali eshittiriladi.

Mugazin ichkarisidagi reklama bitta savdo korxonasi doirasi  bilan
chegaralanadi va ovoz kuchaytirgichlari magazin tashqgarisiga ham chiqarilishi
mumkin bo'lgan radiotranslyatsiya uskunalari orqali amalga oshiriladi. Bu
holatda eshittirishlaming reklama ta’siri va tinglovchilar qamrovi ortadi.

Magazin ichkarisidagi reklama tovar kelib tushgani va mavjudiigi hagida
e’lonlarni, ularning xususiyatlari izohtanishini, xaridorlarga ko‘rsatifadigan
xizmatlar (tovarni uyigacha yetkazib berish va h.k.), tovarlar sotish usullari va
tartibi hagida xabarlarni o'z ichiga olishi mumkin. ¢”lonlar matni mikrolon orgali
o’qib eshittiriladi.

Radio orgali ¢'lonlar qoidaga ko‘ra, davriy matbuotda reklama qilish
magsadga muvotiq bo-lmagan, kichik partivadagi tovarlar reklamasi uchun qulay
hisoblanadi.

Deyarli barcha tovarlar guruhlarini radio orgali reklama gilish mumkin.
Biroq radiorcklama amalga oshirishda quyidagi qoidalarea rioya qilish kerak:
ular hagida aniq va obrazli hikoya qitish mumkin bo‘lgan tovarlar tanlash; radio
keng ommalashganiigi sababli undan ko'pchilik aholi tomonidan talab katta
ba'lgan, xaridorlarning turli toifalari muntazam xarid qiladigan tovarlar
reklamasi uchun foydalanish tavsiya ctiladi; potensial xaridor tovaeni xarid gilish
hagida garor qabul qilishdan oldin tovar haqida to'lig axborotga ega bo‘lishi
uchun radioreklama eshittirishining istalgan turida tovarlar narxi hagida albatta
gapirib o*tish kerak.

Radio orgali reklama turlari orasida eng targalgan wrlar radioe fonlar,
radioroliklar, turli radiojurnallar va reklama radioreporiajlurs hisoblanadi.

Radioe 'lon — odatda diktor tomonidan o' qib eshittiriladigan axborot.

Radiorolik — maxsus tayyorlangan sahnalashtirilgan (badiiy) radiosyujet, u
original tarzda (ko‘pincha haazil yoki qizigtirib qo‘yadigan suhbat ko*rinishida)
va. qoidaga ko'ra. musiqa jo'rligida taklif etilayotgan mahsulot, tovar yoki
xizmatlar haqida axborotni bayon qiladi. Ba'zida reklama radioroliki kichik
reklama qo'shig‘i-shlyager shaklida bo®lishi mumkin.

Radiojurnal — axborot-reklama xarakteriga ega bo‘gan, uning alohida
clementlari qisga kontferans bilan birlashtiritadigan tematik radioeshittirish.

Yarmarka, ko'rgarma-savdolar  yoki  boshga  hodisalar  hagida
radioreportaflar ham  bilvosita, ham  bevosita reklamadan  iborat  borlishi
mumkin,

Televizion reklamaning eng tarqalgan turlari orasida felevizion reklama
roliklari,  televizion  reklama e lonlari,  reklama telereportajlari va
refeko rsutinlard, ko rsatuviar oralie idagi reklaman alohida ajratib ko'rsatish
mumkin,

Teleroliklar bu - bir becha soniyadan 2-3 dagigagacha davoin etadigan va
elevideniya orgali namoyish etiladigan reklama kino- yoki videoroliklari.
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Ko*pincha bunday reklama roliklari vaqti-vaqti bilan turli ommaviy, badiiy va
publitsistik korsatuv va dasturlarga kiritilishi mumkin. Xorijiy amaliyotda
hattoki badiiy filmlar ham eng qiziq paytda rcklama bilan uzib qo*yiladi.

Telee lonlar - diktor tomonidan o'giladigan reklama axboroti.

Rekfama teleko rsonevlari ularning davomida u yoki bu tovarlar faol
reklama qilinadigan xilma-xil teledasturlarni: shou. viklerina.  reportaj,
intervyulami aks ettirishi mumkin.

Radio va telercklama alzalliklari ularning o-ta tezkorligidadir (chunki
reklama xabari tahririyatga kelib tushishi bilan efirga berilishi mumkin).

Bu vositalarni aholining keng gatlamlari iste’moli uchun moljallangan,
ommaviy talab tovarlari va xizmatalrini reklama qilishda fovdalanish eng
samarali hisoblanadi.

Oz reklama dasturlarida  radioreklamadan  foydalanadigan  rcklama
beruvchilar va reklama agentliklari radiodasturning turli toifadagi tinglovchilar
orasida ommaviyligi borasida tadqiqot o'tkazishlari zarur. Bu radiotinglovchilar
orasidan reklama qilinayotean tovarlar (xizmatlar) potensial xaridorlarni ajratish
va reklama uchun muayyan radiodasturlardan uchun gilinadi.

Telereklamaga keladigan bo‘lsak. bu vosita barcha afzaliiklariga qaramay
(magsadli doirani keng qamrab olish, tezkorlik, ishtirok etish samarasi), u ancha
gimmat va narxlarning o'sish tendensiyasiga ega hisoblanadi.

16.6. Ko*rgazma va yarmarkalar

Ko'rgazma va yarmarkalar reklama ta’siri ko'rsatish vositalari orasida
alohida o‘ringa ega, chunki xaridorlar bilan bevosita mulogot o rnatish uchun
reklama gilinayolgan mahsulotlari namoyish qilishda keng imkoeniyatlar taqdim
etiladi. Ko'rgazma tadbirlari aynigsa. mos keluvchi reklama tadbirlari bilan
birgalikda {matbuotda rcklama kampaniyasi. tagdimot va matbuot anjumanlari,
davra stollari, mutaxassislar bilan uchrashuvlar o'tkazish va hk.). Bu reklama
vositasi samaradorligining yuqoriligi shu bilan ham tasdiglanadiki. har vili
dunyo bo‘yicha katta xarajatlar talab giladigan ko'p minglab ko‘rgazma
tadbirtari o*tkazilaci,

Yarmarka va ko rgazma tushunchalarida chalkashliklarga yo'l go‘ymaslik
uchun shuni ta’kidlash joizki, varmarkalar asosiy maqgsadi namoyish etilavotgan
tovarlar yoki mahsulotlarni sotish bo‘lgan bozor xarakieriga ega tadbirlur
sifatida vujudga kelgan. Wardan farqli ravishda, ko rgazmalar insoniyatning u
yoki bu yuwglarini ommeaviv namoyish etish vositasi sifatida yuzaga kelgan va
dastlab bilim berish xarakteriga ega botigan, birog rivojianishi bilan yagqol
ifodalangan tijoral yo‘nalganligiga cga borla boshlagan.

Shunga asoslanib. quyidagicha ta’riflar berish mumkin:

yoarmarke - asosiy maqsadi namoyish etilayolgan tovarlar bo*vicha savdo
bitimlari wzish bo*lgan tijorat tadbiri;
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ko'rgazma — asosiy magsadi tijorat ishlari o‘tkazish bilan bir paytda
bilimlar, nazariyalar va g*oyalar almashinish bo*lgan, birinchi navbatda, jamiyat
hayotining moddiy yoki ma’naviy sohalari yutuglacini ommaviy namoyish etish.

Biroq yil sayin bu tushunchalar ortasidagi farq tobora yo*qolib bormogda.
Shartli ravishda barcha ko‘rgazma tadbirlarini quyida tarzda tasniflash mumkin.

Xalgaro yarmarka va ko rgazmalar — qoidaga ko‘ra, muntazam (har yil
yoki boshqga davriylik bilan) o*tkaziladigan, dunyoning ko*plab mamlakatiaridan
ko‘p soni qatnashchilar to‘planadigan ko‘rgazma tadbirlaridir.  Ularni
iqtisodiyotning turli tarmoqlari mahsulotiari tagdim etiladigan umumtarmoq va
bitta yoki bir nechta bir-birini toldirib turadigan tarmoq eksponatlart namoyish
etiladigan turlarga ajratish mumkin,

Xalqaro yarmarka va ko'rgazmalarda eksponatlar namoyishi milliy
belgilar (milliy paviton va ckspozitsiyalar doirasida) bo‘yicha ham, tarmoq
tamoyil (ekspozitsiyalar tovar guruhlari bo'yicha shakHlantiriladi) bo*yicha ham
amalga oshirilishi mumkin.

Milliy ko'rgazmalar jamiyat hayotining turli sohalarida mamlakat erishgan
vutuqlarni aks ettiradigan, maxsus tashkil gilingan {(qoidaga ko‘ra, bironta
yubiley  sanasiga. ilmiy-texnik va madaniyv ayirboshlash doirasida)
ckspozitsiyalarni ifodalaydi. Bunday ko'rgazmalar mamiakat ichkarisida ham,
xorijda ham o'tkazilishi mumkin. Ko'rgazmalar statsionar (ko‘rgazma ishlagan
paytda bitta ko‘rgazma maydoni foydalaniladi) yoki ko'chma (ko‘rgazma
ishlagan paytda bitta yoki bir nechta mamlakatning gator shaharfari bo‘ylab
turne amalga oshiradi) turlarda bo*lishi mumkin. Yil sayin milliy ko‘rgazmalar
reklama va tijorat ishlarini bajarish uchun tobora samarali foydalanilmoqgda.

Ulgurji yarmarkalar -- wlgurji savdo bo'g‘ini vakillari ishlab chiqarish
korxonalari va birlashmalaridan mahsulot yoki tovarlar yctkazib berishga
shartnoma luzadigan tadbirlar bo'lib, oxirgi paytgacha ko‘rgazmali xarakterga
ega bo‘lgan.

Korxonalarning xo‘jalik mustaqitligini qo°lga kiritishi va xalq xo'jaligiga
bozor igtisodiyoti tamoyiliarining joriy qilinishi bilan ular vaqin istigbolda har
qanday mahsulot sotuvini tashkil gilishda yetakchi o'ringa ega bo*lishi lozim.

Reklama beruvcehining ixtisostashgan ko ‘rgazmalari buyurtmachi-tashkitot
tomonidan tashkil qilinadi va moliyalashtiriladi. Ular ham statsionar va ko chma
bolishi mumkin. Mahalliy tashkilotlarning ichki bozordagi reklama ishlari
amaliyotida mahsulot reklamasi va namoyishi bilan bir vaqgning o‘zida uni
sotish ham amalga oshiriladigan ko‘rgazma-savdelar tashkil qilish keng
targalmoqda.

Ixtisoslushgan ko‘rgazmalar tashkil gilishga ko'p mablag® sarflanishiga
qaramay, bu tadbirlar samaradorligi goidaga ko'ra, yugori bo‘lib turibdt.

Doimiv faolivat ko ‘rsatadigon  ekspozitsivalar (namunalar  kabinetlari,
namoyish zallari va h.k.) — ko'pincha korxona va birlashmalarning ma muriy
binofarida tashkil qilinadi. Ko‘plab konsernlar. korporatsivalar, yirik tshlab
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chigarish birlashmalari chigarilayotgan mahsulot namunalarini namoyish etish
uchun doimiy taoliyat ko‘rsatadigan ckspozitsivalariga ega bo'ladi.

Har bir faolivat sohasiga, sanoatning har bir tarmog‘iga har yili xalqaro.
milliy va mahalliy ko'rgazma va ekspozitsivalarda yangiliktami bilish, nimanidir
baholash va nimanidir sotish uchun qulay imkoniyatlar waqdim etiladi. Barcha
gatnashchitar uchun bu — oddivgina forum yoki bozordan ko'ra kattaroq narsadir.
Bir necha kun davomida eski do‘stona alogalarni mustahkamlash va vangi
alogalar o‘rnatish, yangi ta’minot manbalari va axborot manbalari topish. yangi
tendensivalar, g‘oyalar yoki tovarlarni muhokama qilish, savdo tomonidan
munosabatlarni aniglash, yangiliklar kiritishni ma’lum qilish va vangi bozorlar
izlab topish ro‘y beradi.

Qiziquvchan, ilgor fikrlaydigan ishbilarmonlar uchun ko‘rgazmalarning
qanchalik muhim ahamiyatga cgaligini tushunish giyin emas. Kichik {irmalar
uchun ko‘rgazmalar bu — mashhurlikka erishish vositasi va axborot olishdan
hagigatda manfaatdor bo*lgan, vangi tovarlar va xizmatlar izlayotgan. chtimol,
zudlik bitan buyurtma joylashtirishga tayyor bo‘lgan xaridorlar yoki mutaxassis-
texnologlar bilan uchrashuv joyi hisoblanadi.

Eksponentiar boshga vo'l bilan ulargacha yetib borish va suhbat gilish
qiyin bo'lgan yugori bo'g'in rahbarlari bilan uchrashish imkoniyatiga cga
bo‘ladi. Suhbatlar norasmiy muhitda, qo‘l ostidagi xodimlar yoki telefon
qongTiroglari xalagit bermaydigan sharoitlarda bolib o'tadi. Tushuntirish yoki
izohlash davomida kerak bo'lib golishi mumkin bo’gan displeylar, vidcotexnika
va boshga vordamchi matcriallar doime qol ostida bo-ladi.

Agar ko'rgazmaga keng omma tashrli  buyuradigan bo'lsa, ishlab
chigaruvchida ko‘p sonli yakuniy xaridorlar bilan to’g'ridan-to‘g'ri mulogot
qilish, ularning fikri bilan qiziqish uchun ajoyib imkonivatdir.

Ko‘reazmalar firmalarning o'z bozorlari bilan qalin alogaga kirishadi.
Ko‘pincha ko'rgazmalarda yangilik-tovarlar voki yangi korxonalar tagdim
etiladi. Mos keluvchi jurnallarda odatda ko'rgazma haqidagi sharbli maqolalar
chop ctiladi, avtomobillar, katerlar. qayiglar va boshga shunga o°zshash tovarlar
namoyish etiladigan haqigqatda yirik milliy ko-riklar ishini esa matbuot.
televidentya va radio yoritib boradi.

Shu sababli bozorga yangilik-tovarfar chiqarishni rejalashtirishda bu
tovarlarni  bironta muhim ko‘rgazmada namoyish etishdan olinadigan
qo'shimcha azaltiklarni yoddan chiqarmang. Agar gizigish bevosita ko'ma
ochilishidan oldin dunyo yuzini ko‘rgan davriy matbuotdagi ¢’lonlar yoki
to'gridan-to*2 ri pochta orqali reklama jo'natmalari tutayvli uygotilgan bo‘lsa,
potensial mijozlar vangilikni 0z ko'zi bilan ko'rib tanishishi va u hagida
mutaxassislar bilan shundoq stendning yonida gaplashishi mumkin., Boshqa
paytda bu turdagi uchrashuy tashkil qtlishga bir necha oy ketgan bo'lar edi.

Yuqorida  bayon qilingan  fikrlardan  ko'rinib  turibdiki,  virik
ko‘rgazmalarni matbuotdagi reklama, to*g'ridan-to g ri pochta orgali reklama
jo'natmalari va targ'ibotl faoliyatining boshqa turlari bilan qo-ltab-quvvatlash
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katta foyda keltiradi. Ko'rgazma katalogida rcklama uchun joy xarid qilish
masalasi csa — tortishuvli masala. Firma nomi va stend ragami katalogda
korsatiladi. unda tahririyat bo‘limida eksponatlar gisqacha tavsifini berish
imkoniyatini taqdim etadi. Ko‘rgazma kataloglari yil davomida spravochnik
sifatida saglanib turadi, demak, ular shu tariga eslatib turish omili sifatida
ma’lum bir givmat xarid qilishi mumkin.

Ko‘rgazma mijozlar va potensial xaridorlarga ko‘rgazma ochilishidan
oldin ham, u yopilgandan keyin ham xat yozish uchun ajoyib imKoniyat tagdim
etadi. Eksponatiar tavsiflangan yoki bildirilgan qiziqish uchun tashakkur izhor
ctilgan xat kelgusida sezilarli natijalarga olib kelishi mumkin.

Shunday qitib, ko rgazmalarda ishtirok etish — har qanday mahsulot, tovar va
xizmatlar turi uchun ajoyib reklama shakli sanaladi.

16.7. Reklama suvenirlari

Reklama suvenirlari reklama magqsadiari uchun keng qo‘llaniladi, chunki
bu o'ining reklama  faolivatidaulardan  foydalanuvchi  tashkilotlarni
ommalashtirish  uchun  yaxshi vositadir. Tashkilot nufuzliligi. uning
iste’'molchilar va ishbilarmon hamkorlarga e’tiborliligi unga nisbatan ijobiy,
ko‘pincha afzal ko‘riladigan munosabat shakilantiradi.

Reklama suvenirlarini shartli ravishda quyida tarzda tasniflash mumkin.

Firma suvenir mahsulotlari bu - qoidaga ko‘ra, korxonaning firma
simvolikasidan keng foydalangan holda tayyorlangan utilitar predmetlardir.
Bunday predmetlar turli  breloklar., ko'krak nishonlari.  yondirgichlar,
avtoruchkalar, kuldonlar, shapkachalar, maykalar, sumkalar va h.k. bolishi
munkin.

Reklama suvenirlarini badily bezashning o'zgarmas atributlari reklama
beruvchi tashkilotning tovar belgisi yoki firma bloki, ba’zida uning manzili va
boshga pochta rekvizitlari; shiori yoki bironta qichqacha reklama slogani bo*ladi.
O'yma nagshli yoki firma vorliqlari tushirilgan serivali suvenir mahsulotiar ham
keng targalgan.

Tashq savdo reklamasi uchun turli xalq hunarmandchiligi buyumlari:
matreshka, yog'och o*ymakorligi buyumlati, panno. metaliga solingan naqsh va
boshqalar samara bilan toydalanilishi mumkin. Ularga buyurtmachi tashkilotning
tovar belgisi tasvirlangan firma yorliglari yopishtirib qo*yiladi.

Sovg 'abop mahsulotlar qoidaga ko'ra. turli vubileylar, yirik tijorat
bitimlari imzolanishi va h.k. munosabati bilan tashkilot oliy bo‘g'in
rahbarlarining ishbilarmoniik uchrashuvlari davomida tagdim ctiladi. Odatda bu
nufuzli buyumlar bo‘ladi: xorijiy amaliyotda attashe-keyslar, stol. devor va pol
ustiga qo'viladigan soatlar, badiiy albomlar. chinni vazalar va hk. bunday
sovgalar berishilidan oldin. qoidaga ko*ra, firma simvolikasi tushirilgan maxsus
o'yma naqsh yoki taxtachalar bilan ta’minlanadi.

Firma o'rov  materialfari - reklama  suvenirlarining  mijozlar va
ishbilarmon hamkorlar tomonidan baholanishini belgilab beradigan muhim omit.
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Hattoki serivali suvenir mahsulotiari, reklama beruyvchining firma simvolikasi
clementlari bilan bezalgan o‘rovda taqdim etiladigan bo‘sa, firma suvenir
mahsuloti xarakteriga ega bo’ladi.

Firma o‘rov materiallari qatoriga firma polietilen sumkalari, {irma o'rov
qog*ozi. sovea va suvenitiar uchun qutilar, shuningdek, turli finma papkalari,
pusilka va banderollar o’ rash uchun tirma yopishqoq lentasi kiradi.

16.8. To‘g‘ridan-to*g’ri pochta orqali reklama

Tog'ridan-lo°g ¢l pochta orgali reklama (direkt meyl) reklama xabartarini
ehtimoliy ishbilarmon hamkorlar yoki istemolchi shaxslaring belgilangan
guruhi manziligia yuborishni ifodataydi.

To'gridan-to'g‘ri  pochta orqali  reklama ko'p sonli potensial
iste’molchilarni maqsadli yo'naltiriigan qamrab olishni ta'minlaydigan juda
samarali vosita hisoblanishi sababli u turli mamlakatlarda keng tarqalgan.
To*g'ridan-to'g ri pochta orqali reklama maxsus tayyorlangan reklama-axborot
xatlari vuborishni yoki bosma reklama materiallarini (ba’zida itova xati bilan)
magqsadli yuborishni ifodalashi mumkin.

Reklama-axborot xatlari qoidaga ko‘ra, reklama beruvchining firma
blanklarida chop etiladi va ko'paytiriladi. Bunday xatlar matnida taklif
etilayotgan mahsulotning uswunliklari va afzalliklari hagida batafsil axborat va
sotuv yoki hamkorlik bo‘yicha muayyan tijorat taklillari mavjud bo‘ladi.
Ko‘pincha bunday xatlarga narxlar. yetkazib berish shartlari va muddati. to"lov
shartlari va h.k. haqidagi ma’lumotlar kiritiladi.

Tayyorlangan reklama-axborot xatlari  potensial  iste’molchilar  yoki
ishbilarmon hamkorlarga ularning to*plami  har bir muayyan reklama
aksiyasining maqgsadi va vazifalariga muovofiq shakllantirilgan manzillar
bo‘yicha jo*natiladi. Bosma reklama materialiarini magsadli yuborish xuddi shu
tarzda reklama beruvchi yoki maxsus reklama agentliklari tomonidan amalga
oshirilishi mumkin. To'g'ridan-to g’ri pochta orgali reklamant tashkil qilishda
yil sayin gaytarifadigan kuponfar, to*lov Kafolatfangan buyurtma-blankiardan
foydalanish amalivoti tobora rivoj topmoqa.

To'g'ridan-to‘g’ri pochta orqali reklama natijaiari aynigsa, ulami xarid
qgilish hagida qarorlar xalg xo-jaligining turli tarmoglari mutaxassislari kichik
guruhi tomonidan qabul gilinadigan sanoat asbob-uskunalari va mahsulotlarining
maxsus turlarini sotishda samarali bo-ladi.

To g'ridan-togri pochta orgali reklamani ajratib turadigan asosiy jihatlar
magqsadli doiraga, ya'ni potensial xaridorlarga nisbatan tanlovchanlik va tovarni
(xizmatni) reklama qilish uchun belgilangan hududni tanlash imkoniyati
hisoblanadi. Bundan tashqart, togridan-to*g'ri pochta orgali reklama shaxsiy
reklama turlaridan biri hisoblanadi va unga max{iylik xarakterini berishi mumkin
bo*tadi.

To'gridan-to'a'ri pochta orgali reklama Assotsiatsivasining  sobiq
prezidenti Edvard N. Meverning avtishicha: «Siz xaridorga yoki potensial
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mijozga barcha sozlar ichida uning uchan eng muhim bo‘lgan so‘z - uning ismi
bilan murojaat qilasiz. Siz asosan uni bilishingiz, uning kim ckanligi va nimalar
qilishi hagida bilishingizni ko*rsatishga harakat qilasiz. To'g‘ridan-to g ri pochta
orgali reklama matnlarining aksariyatida siz u bilan xuddi shaxsiy uchrashuvda
suhbatiashgan kabi gaplashasiz. Shu sababli to‘g'ridan-to*g*ri pochta orgali
reklama potensial xaridorga bunday yondashuv mantigiy va to'g'ri bo‘lgan
vaziyatda o'rinli bo‘ladi».

Biroq ushbu reklama vositasiga xos bo*lgan individuallashtirish va tanlash
xususiyati darajasining yuqoriligi faqat shu holatdagina gimmatli omil sifatida
amalga oshirilishini mumkinki. agar reklama beruvchi voki reklama agentligi
hagiqatda ularga kerakli odamlarga chigqan ekanligiga ishonch hosil gilgan
bo‘lsa. To'g'ridan-to'g'vi pochta orqali reklama  matbuotdagi  reklama,
audiovizual, radio- va telereklamada oringa ega bo‘lgan ommaviy usuldan fargli
ravishda tanlash asosida tarqatish usulidan foydalanishni ko*zda tutadi.

«To g'ridan-to°g’ri pochta orqali rcklama» odatda reklamaning ushbu
turiga mansub deb hisoblanadigan barcha faoliyat jihatlarini gamrab olmaydi. Bu
faoliyatni «to’g‘ridan-to g‘ri reklama» deb atash to'g'riroq bo‘lgan bo'lardi,
chunki ushbu atama to‘g'ridan-to'g'ri pochta orgali reklamani ham, pochtasiz
to‘gridan-to*gri reklamani ham nazarda tutadi. To*g‘ridan-to*g'ri reklamaning
katta qismi pochta orqali yuboriladi, lekin sezilarli - tobora o'sib borayotgan -
qismi «har bir eshikka» tamoyili bo‘yicha yuborilmoqgda. Reklama murojaatlari
vo‘lovchilarga tarqatiladi, magazinlarda xaridorlarga beriladi. bevosita pochta
qutilariga solinadi yoki shu uyda yashovchilarning qo®liga berifadi.

Uslubiy xususivatlariga ko'ra to‘gridan-to’g'ri reklama boshqa reklama
vositalaridan hech qanday farq qilmaydi. Birog to‘g'ridan-to'g'ri reklama
matnlari xilma-xil shakllarda bcrilishi mumkin. Ushbu holatda oflcham, shakl,
shrift rangi, rasmlar boshga reklama vositalaridagi kabi oldindan belgitab
berilmaydi, shuning uchun ularning uygunligi har bir muayyan holatda.
To*g'ridan-to*g'rt reklamada xatlar, varaqalar, prospekt, buklet, katalog, pochta
otkritkalari, taklitnomalar, dasturlar, plakatiar, kalendarlar, bosma suvenirlar.
tashrif qog‘ozlari, blank-buyurtmalar, preyskurantlar, savdo spravochniklari eng
ko*p foydalaniladi.

To'g vidan-to g ri pochta orgali reklamadan foyvdalanish samaradoriigi
reklama  beruvchida yoki reklama  agendligida o'zining monzillar  buzasi
mavjudligiga bog'lig bo'ladi. Agar rcklama beruvehi yoki reklama agentligi
tasavvurdagi emas, balki potensial xaridorfarni gamrab olishni niyat qilsa, ishni
puxtalik bilan tuzifgan manzillar ro‘yxatidan boshlash kerak.

Meyer bu borada quyidagicha fikr bildirgan: «Sizning matningiz
valtirashi, maket va format esa bosh rassomning ko‘zini quvontirishi, bosma esa
— poligrafiva san’atining yuqori mukototiga foyiq bo'lishi, pochta to‘lovini
tasdiglash belgisi sifatida esa topish imkoni deyarli umuman bo'lmagan, endi
chigarilgan marka yopishtirilishi mumkin. birog, agar sizning jo’natmangiz
potensial mijoz bo*lmagan va sizning tovaringizi sotib ololmaydigan shaxslarga
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yuborilgan bo‘lsa. sizning o*ylagan niyatlaringiz bekorga pul sarflash bo'lib
chiqadin.

Jo'natmalar ro‘yxati tovarlar (xizmatlar) potensial  xaridorlarining
manczillaridan iborat boladi. Qamrab olish lozim bo*lgan guruhni belgilab
oleach. reklama beruvehi voki reklama agentligi wurli manbalardan foydalangan
holda adresatlar ro'yxatini turadi. Bu o'zining manzillar ro'yxali yoki bu
ro'yxatlar bilan savdo qiladigan ixtisoslashgan firmalardan xarid gilingan
manziflar ro*yxati bo*lishi mumkin.

O zining manzillar ro*yxatini yaratish — alohida puxtalikni talab qiladigan
ishdir. Bu magsadda birinchi navbatda, ma’lumotnomalar bilan ishlay oladigan
a ularda rcklama beruvehint giziqtiradigan potensial xaridorlarni izlab topa
oladigan, yaxshi tayyorlangan mutaxassis kerak bo‘ladi.

Ro‘yxatlarni ishchi holatda ushlab wrish ko'p mablag™ talab qiladigan,
sermashaqgqat va uzluksiz mashg uloudir. Odamlar bir jovdan boshga jovga
ko'chadi, uylanadi. ajrashadi va h.k. Korxonalar kasodga uchraydi. birlashadi.
nomini va joyltashgan manzilini o*zgartiradi. Ro'yxatlarni muntazam yangilab
turishgina samarasiz jo naimalarni minimal qilishga yordam berishi mumkin.
ro‘vxatlarni ishchi holatda ushlab turishga eng yangi manzilli axborotani
pochta orqali qaytarilgan jo*natmalar bilan solishtirish yordam beradi.

Oxirgi yillarda ro‘yxatlarni yangilash vazifasi magsadli  guruhlarni
tanlashda va savdo murojaatlarini personallashiirishda tanlash imkoniyati katta
bo*lishini ta’minlaydigan EHM qo-llash hisobiga ancha vengillashdi.

To'g ridan-to g'ri pochla orgali reklamadan foydalanishda shuni e’tiborga
olish kerakki, rcklama jo‘natmalari smetasini tuzishda pochta tariflarining
o'sishi, shuningdek, inllyatsiva tufayli ishchi kuchi, materiallar va bosma
xizmatiar parxining o sishini hisobga oli zarur.

16.9. Tashqi reklama

Tashgi reklama asosan iste 'mol tovariari reklamasi uchun samarali vosita
hisoblanadi. chunki u birinchi navbatda, aholiningn keng gatlamlari gqabul gilishi
uchun moljallanadi. Lekin shunga qaramay, oxirgi paytlarda tobora ko‘plab
virik sanoat korxonalari, birtashmalar va konsernlar undan o'z tovar belgilarini
targ*ib gilishda wrli nufuzli reklama tadbirlari bilan birgalikda foydalanmogda.

Tashqi reklamaning ko'plab va xilma-xil wrlari orasida turli reklama
taxtalari, afishalar, transparantlar, yorug'lik reklamasi, elektron tablo va
ckranlarni ajratib ko ‘rsatish mumkin.

Tashqi reklama Ko*pehilik holatlarda uzoq masoladan va harakatda idrok
qilinishi sababli u qoidaga ko'ra, gisqa va ilodati xabarlardan iborat bo*ladi. Bu
reklama materiallarining  badily  bezalishida lioma  simvolikasining  asosiy
clementlari (tovar belgisi, firma bloki, firma ranglari) yirik qilib ajradb
ko‘rsatitadi.

Reklama 1axtaluri, punno, afisha va transparanidar asosiy transport va
vo-lovehi magistrallarida, maydonlarda, stadionfar foyesida, sport saroylarida,
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sport maydonlarida, ko‘rgazm va yarmarkalarda. shuningdek, odam ko'p
to*planadigan boshqa yerlarda joylashtirilishi mumkin.

Yorug'lik rcklamasi, elektron tablo va ekranlar markaziy ko‘chalar va
maydonlarda kechki payt turli tovarlarni reklama qilish uchun foydalaniladi.

Moskva shahridagi Yangi Arbatda joylashtirilgan «Eliny qurilmasi
ekranida hatto reklama filmlari namoyish etish mumkin.

Transportdagi reklama xilma-xil transport vositalarida (yuk avtomobillari
bortida. aviobus, poezd, tramvay, troileybus va h.k.) jovlashtirilgan turli reklama
xabarlarini ifodalaydi. Ba’zida rcklama xabarlari transport vositalarining
salonlarida joylashtiriladi. Bundan tashqari. tashqi reklamaning har ixi turlari
temiryo®| vokzallarida, avtostansiya, aeroport va h.k.da joviashtiriladi.

Tashqi reklama bilan ishlaydigan reklama beruvchilar va reklama
agentliklari shuni e'tiborga olishi kerakki, qoidaga ko'ra. tashqi rcklama
ob’ektlarining asosiy funksiyasi boshqa ommaviy axborot vositalarida
joylashtiriladigan reklamani firma nomi voki tovar markasini eslatish yo‘li bilan
to°ldirish hisoblanadi.

Tashqi reklama bu — odamlarni uyida va ofisda emas. balki ko*chada yoki
safar payti «ushlash»ga imkon beradigan ta’sir vositasidir.

Tashqi rcklama uchun beshta eng muhim talab mavjud:
|. Ko'zga tez-tez tashlanib turish.

2. Orziga e’tibor jalb gilish.

3. Qisqa bo°lish.

4. Yurib ketayotgan holda osonlik bilan o-gilish.
5. Tushunarli bo'lish.

Aytib o'tilgan talablar tufayli tashqi reklamani ularni gisqacha va aniq
matn va tasvir yordamida aks ettirish mumkin bo*lgan tovarlar (xizmatlar) uchun
samarali  foydalanish  mumkin. Undan odamlarga mashhur tvarlarning
alzalliklarini va ulami qacrdan xarid qilish mumkinligini eslatish uchun
foydalanish mumkin.

Shunday qilib, fushyi rekluma asosan yoki eslatib turadi. yoki axborot
beradi. «Eslatuvchi» yoki «axborot beruvchi» reklama uchun joy bo‘lib metro
vagonlaridagi reklama panellari xizmat qgilishi mumkin. Ulardan ko‘p sonli
yo'lovchitarni gamrab olish va ta’sir ko rsatish uchun foydalanish mumkin.

Shuningdek, ma’lum tipli kishilarni gamrab ofishni {a’minlaydigan
joytarni  ham tanlab  olish  mumkin.  Avtobuslarning orqa  devori
avtomobilchilarning nigohida bo'ladi. aviomobilda ketmayotgan bolalar va
kattalar avtobus salonidagi panellarda reklamani o'qiydi. Shahar atrofidagi
temiryo’] stansiyalaridagi plakatlar doimo yo’lovchilarning nigohida bo‘ladi.

Tashqi reklama sohasida ishlaydigan reklama agentligi reklama
jovlashtirish uchun joy tanlash. bu joyea pasport rasmiylashtirish. rekiama
konstruksivalari va eskiziar tayyorlash, shuningdek, reklama konstruksiyalati
ornatishni 0°z zimmasiga olishi lozim, Masalan. har bir muayyan joyvea pasport,
bu joyning kim tasarrufida ckanligiza qarab, mos keluvehi shahar xizmatlar
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bilan kelishib olingan bo‘lishi lozim. Masalan, shahar skverlari va gazonlarda
reklama o'rnatishda shahar obodonlashtirish bo'limida ruxsatnoma olish lozim.
Reklama xabari eskizi va konstruksiya loyihasi arxitektura xizmati bilan
muvofiglashtirishni talab giladi.

Reklama beruvchi yoki reklama agentligi tashqi reklama smetasini
tuzishda  reklama  jyoalridan  tovdalanish  uchun  ijara  to'lovi, reklama
konstruksiyalari tayyorlash va o‘rnatish giymatini hisobga ofishi fozim.

16.10. Kompyuterlashtirilgan reklama

Kompyuterlashtiriigan reklama — reklamani onunalashtirishning tamomila
vungi  vositasi.  Bundan  tashgari,  an’anaviy reklama  vositalarini
kompyuterlashtirish reklama kampanivalari samaradorligini sezilarli oshirib,
wlarni fayyorlash va o*tkazishga ko'p yangiliklar Kiritdi.

Dunyoning  ko'plab  mamlakatlarida  kompyuterlashtivilgan  reklama
axborotlari, ixtisoslashgan kompyuter tizimlarining ma’lumotlar banklari {aolivat
ko*rsatib, reklama beruvchilar pul evaziga o'z firmalari va ular chiqaradigan
tovarlar (xizmatlar) hagida ma’lumotiar kiritadi. Biron-bir mahsulot yoki tovar
xarid qilishdan mantfaatdor bo‘lgan potensial iste’molchilar bu ma’lumotlar
bankiga telefon yoki maxsus terminatlar vositasida ulanishi va sanoqli soniyalar
ichida zarur axborot olishi mumkin.

Xorijiy mutaxassislarning baholariga ko'ra, kompyutertashtiriigan reklama
yaqin kelajakda qolgan reklama vositalarini jiddiy ravishda sigib chigarishi
mumkin. Hozirgi paytda kompyuterlashtivilgan reklama joriy gilish jarayoni
bizning mamlakatimizda endi boshlanmogda.

Oxirgl yillarda rivojlangan  mamlakatlarda potensial  xaridorlar  va
iste’molchilar bilan «gaytuvchan aloganga asosiangan rcklama tarqatishning
vangi vositalari tobora rivoj topmoqda. Masalan, kabelli televideniya va
kompyuterlashtirifgan axborot manbalari uyg unlashuvini ifodalaydigan rckiama
vositalari. Xususan, videokatatoglar va telckataloglar bo'yicha savde ushbu
tamoyiltlarga asoslangan va muvaffaqiyatli rivojlanmoqda.

To'g'ridan-to*g*ri pochta orqali reklama sohasida ishlashga ixtisoslashgan
reklama beruvchilar va reklama agentliklari an’anaviy xatlar, prospektlar yoki
varagalar  o‘rmiga videokasseta  va  videodisklardan  tobora  ko'prog
foydalanmoqda.

Mavjud reklama vositalari majmui shiddat bilan rivojlanmogda va turli
vornalishlar boryicha takomillashmogda, shu sababli reklama asosiy vositalari va
reklama materiatlar turlarining kelivilgan tasnifi shartli hisoblanadi. Ko pincha
alohida rcklama vositalari va turlari o'rtasida aniq chegara bo maydi. Masalan.
vangi yil reklama-sovg'a buyumlarini bosma reklamadan tashqari rcklama
suvenirlariga ham Kiritish mumkin. Yirik formatli reklama plakadari tashqi
rekfama sifatida ham muvaffagiyat bilan  fovdalanilishi mumkin. Nufuzli-
rekiama ftilmlari yaratish, iclevideniva orgali namoyish etishoi pablik rileyshnz
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tarkibiy gismi sifatida ham ko'rib chigish mumkin. Bu fikmi tasdiglash uchun
yana ko*plab misoltar keHirish mumkin.

Lekin shunga qaramay, keltirilgan tasnif hozirgi paytda mavjud bo‘lgan
tovarlar va xizmatlar istc’molchilariga reklama ta'siri vositalari majmuining
yetarli  darajada  to'liqQ  suratini  beradi va reklama ishi amalivotida
foydalaniladigan reklama materiallari va tadbirlari turlari xitma-xilligini asoslab
beradi.

Nazorat uchun savollar
I.Reklama vositalari to* g risi tushunchalar hagtda nimalarni bilasiz?
2.Matbuotdagi reklama hagida so'zlab bering.
3.Bosma reklama nima?
4.Audiovizual reklama tarqatish vositasi sifatidagi roli.
3.Radio va telereklama tog‘risida tushuncha.
6.Ko'rgazma va yarmarkalar gqanday tartibda o'tkaziladi?
7.Reklama suvinerlari nima?
8. To g ridan-to‘g'ri pochta orqali reklama afzatliklari nimalar?
9.Tashqi reklama vositalari haqida so*ztang.
10.Kompyuterlashtitilgan rcklama.
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17-MAVZU. REKLAMA KOMPANIYALARIN] REJALASTITIRISIL
Reja:
17.1. Reklama kawmpaniyalarini tashkil gilish va rejalashtirish.
17.2. Reklama byudjeti va uni rejalashtirish.
17.3. Korxonada reklama ishlarini rejalashtirish.
17.4.Reklama matnini yozish san’ati. Reklama matnining tili va uslubi.

17.1. Reklama kampaniyvalarvini tashkil gilish va rejalashtirish

Reklama  kampaniyasi belgilungan vaqt duvvini gumrab oladigan va
reklama beruvehining muavvan marketing mugsadiga erishish uchun reklama
vositalari  kompleksi  qollashini ko'zda wtadigan, o zaro bog'liy reklama
Ludbiriari tizimind ifodalavds.

Reklama sohasidagi xorijiy va mahalliy tajriba shuni  ko'rsatadiki,
marketing  strategiyasini hisobga  olgan holda ishlab chiqgilgan reklama
tadbirtarini kompleksli va izchil ravishda amalga oshirish umumiy maqsad
boyicha o zaro bog'lanmagan, vaqt bo‘yicha tarqog holdagi alohida ceklama
radirlaridan ko‘ra ancha ko' proq samara beradi.

Rekilama kampaniyalari samaradorligiga ommaviy reklama vositalaridan
keng foydalanish hisobiga crishilib, ularning biri boshgasini to‘ldiradi va
kuchaytiradi.

Reklama kampaniyasida rcklama tadbirlari bir xil shaklga, bir xil ranglar
jilosiga ega bo‘lishi va pirovardida yaxlit bir butunlikni tashkil qilisht lozim.

Reklama kampaniyasi o‘tkazish magsadlart xilma-xil bo‘lishi mumkin.
xususan:

+ bozorga vangi tovarlar yoki xizmatlar chigarish:

» Lovarlar sotuvini rag* batlantirish yoki xizmatlar ko‘rsatish hajmini oshirish;

= talabni ayri tovarlardan (xizmatlardan) boshqgalarga ko*chirish:

» korxona (firma) va uning tovari huqida jobiy obraz yaratish;

« xaridorlar va hamkorlarda tovar yoki korxona (firma) hagidagi tasavvurlar
barqarorligini ta’minlash.

Reklama kampaniyasining davom etishi go‘yilgan maqsadga, reklama
targatish ob’eklining xusustyalariga, kampaniya ko' lamiga bog"liq bo'ladi.

Reklama kampanivalari turli belgilarga ko'ra farglanib, ularning asosiylari
quyida sunab o'tilgan.

1. Reklama gilish asosiy ob elti boryicha quyidagilarni reklama qilish bo'yicha
kampaniyalarni ajratib ko'rsatish mumkin:

» tovarlar va xizmatlar:

e Kkorxona, firima.
2. Ko'ztunadigan magsadlar bosyicha reklama  kampaniyvalari  quyidalarea
ajratitadi:

s kirish reklamasi. va'ni bozorga vangi tovarlar va xizmatlar joriy gilinishini

ta'minlaydigan reklama;



e tasdiglash rcklamasi - tovalar va xizmatlar sotuvining osishiga xizmat
giladi;
e eslatish reklamasi - (ovarlar va xizmatlarga talabni qo’llab-quvvatlashni
ta"minlaydi.
. Hududiv qamrab olish bo‘yicha reklama kampaniyalari quyidagicha bo‘ladi:
e mahalliy;
* mintaqaviy:
¢ milliy;
e xalqaro.
4. Ta'sir intensivligi bo’vicha reklama kampaniyalari quyidagicha bo‘ladi:
& bir maromdagi:
s 0'sib boradigan;
¢ pasayib boradigan.

Bir maromdagi reklama  kampanivasida reklama tadbirlarining  vaqt
bo‘yicha bir maromda tekislanishini, ya’'ni radio va televideniya orqali bir xil
vaqt oralig’ida berilishi. OAVda nashrlarning bir xil bo‘lishi ko‘zda tutiladi.
Masalan, radioreklama - har hafta belgilangan kun va soatda. Rcklama
kampaniyalarining bu turi reklama beruvchi yetarli darajada mashhur bo*lgan
hollarda, eslatish reklamasida foydalaniladi.

O'sib boradigan  reklama  kampanivasi mulogot  doirasiga  ta’sitni
kuchaytirish tamoyili bovicha tashkil gilinadi. Masalan, dastlab o‘rtacha tirajli
OAYV jalb gilinadi, so*ngra nashrlar migdori va nufuzliligi o*sadi, shu bilan bir
paytda e’lonlar hajmi ortadi, so'ngra radio, televideniva va h.k. goshiladi.
Bunday yondashuv reklama qilinayotgan tovarni chiqarish va uni bozorga
vetkazish hajmi asta-sekinlik bilan ortadigan hollarda magqsadga muvofigdir.
Faoliyatni endi boshlayotgan {irma ham o'z reklama kampaniyasini xuddi shu
tarzda boshlashi tozim.

Pasavib boradigan reklama kampaniyasi tovar partivasi hajmi bo'yicha
cheklangan tovarlarni reklama qilishda eng magbul hisoblanadi. Tovar sotilishi,
uning omborlardagi zaxirasi kamayishi bilan reklama intensivligi ham pasayadi.

Har ganday reklama kampaniyasini o'tkazish uni  puxtalik bilan
tayvorlashni talab qiladi. Rcklama kampaniyasini tavyorlash jaravoni uni
o‘tkazish maqsadga muvotiqligi va zarurligini asoslab berishdan boshlanadi.

Reklama kampaniyalarini rejalashtirishda marketing vaziyatini baholash
va reklama magqsadlarini belgilashni bir-biridan ajratib bo*Imaydi.

Reklama kampaniyasini quyidagi ketma-ketlikda rejalashiirish tavsiya

(%3]

etiladi:

1. Marketing vazivatini tahli} gilish.

2. Reklama magsadlarini belgiltash.

3. Magsadli doirani belgitash.

4. Reklama xarajatlari smetasi wizish va uning bajaritishini nazorat qilish.
q

. Reklama tarqatish vositasini tanlash.
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6. Reklama xabari yoki matnini tuzish.
7. Natijalarni bahofash.

Marketing  vaziyatini  tahlil gilish rcklama  beruvehiga  reklama
kampaniyasi boshlangandan so‘ng bozorda yuzaga keladigan holatni bashorat
gilishga imkon beradi. Marketing vazivatini baholash va reklama magsadlarini
belgilashni - bir-biridan  ajratish  mumkin  emas. Ularning ikkalasi ham
rejalashtirishning golgan barcha bosgichiaridan oldin kelishi lozim.

Ta'kidlash joizki. reklama kampaniyalarini rejalashtirishda eng ko'p
uchraydigan kamchitik reklama magqsadlarini aniq va ravshan belgilay olmaslik
hisoblanadi. Reklama kampaniyasi magqsadini to*g’ri va asosli ifodalash uning
nima uchun ishlab chiqarilishi hagidagi savolga aniq javob berishga imkon
yaratadi. Magsadni belgilashda uning finma marketing va reklama strategiyasiga
mos kelishini ta’mintash zarur.

Magsadni tfodalash aniq, bir ma'noii va miqdoriy bahoga eza bo‘hishi
lozim.

Reklama kampaniyasini rejatashtirishning muhim  elementlaridan  biri
reklama ta’siri magsadli nalogot doirasini aniglash va o‘rganish hisoblanadi.
Agar reklama butun aholiga qaratilgan bo‘lsa. alohida tadbirlami muayyan
odamiar guruhlariga yo*naltirish magsadga muvofiq. Bu holatda tadbirkar yanada
samaraliroq bo*lib chiqadi.

Smeta bu — belgilangan rcklama tadbirlarini moliyalashtirish rejasidir.
Unda turli tovariar, bozorlar, turli vaqt muddatida reklama tarqatish vositalari
bilan bog‘liq masalalar batafsil ko‘rib chigiladi. Reklama xususiy vazifalaridan
har biriga xarajatlarni aniglash va baholash yo*li bilan umumiy xarajatlar
hisoblab chikiladi. Reklamaga ajratiladigan mablag‘lar migdori alohida tarkibiy
qismlarga ajratilgan bo‘lishi Jozim. Bu korxonada reklama bilan shug'ullanuvchi
tarkibiy bo*linmaning majburiyatlari qatoriga kiradi.

Smetalar muayyan davrga belgilanishiga garamay, ular bozordagi
vazyaitning o'zgarishmga qarab doimiy ravishda qayta ko'rib chiqilishi va
aniqlab borilishi lozim. Reklama xarajatlari optimal hajmi rahbarivat tajribasidan
va uning reklamaga bo‘lgan munosabatidan kelib chigib belgilanadi.

Reklama kampaniyalari muhimligini tushunish  korxonaning butun
reklama faoliyati muvaffaqiyatlariga jiddiy ta’sic ko'rsatadi.

Reklamaga mablag™ ajratish va uni tarqatish vositalarini tanlash o‘zaro
bog'ligdir. Bunda reklama tarqatish vositalarini tantash uchun asosiy javobgarlik
reklama beruvchining emas, balki rekiama agentligining zimmasiga yuklanadi.
Reklama tarqatish vositalarida vaqt va joy sotib olish xarajatlari odutda smeta
xarajatlarining eng katta gismini yutib yuboradi. Bunda reklama targatish
vositalari turini va muayyan matbuot organini tanlash reklama agentliklari ega
bo*lgan maxsus bilimlar va tajriba taiab giladi.

Reklama targatish vositasini tanlashda asosiy vazita reklama xabarini eng
kam xarajatlar bilan eng ko'p migdordagi potensial xaridorlarga yetkazish
hisoblanadi.

229



Reklama tarqatish vositalarini tanlash va ulardan toydalanish jadvalini
ishlab chiqish bilan birgalikda reklama ageniligi vazitalari gatoriga reklama
murojaati yoki matnini yaratish ham kiradi.

17.2, Reklama byudjeti va uni rejalashtivish

Reklama kompaniyasi kampaniya magsadlarini aks cttiradigan va har bir
reklama xabarida bo’ladigan tayanch mavzuga (g‘ovaga) asoslanishi lozim. Bu
holatda har bir reklama xabari kutilayotgan yakuniy natijalarga erishishda qolgan
reklama xabarlarini «qo-llab-quyvatiagan» bo*lardi.

Magsadga, kampaniyadan kampaniyaga qgarab ularning mavzulari ham
o'zgaradi. Ma'lum bir tayanch mavzuni tanlash reklama kampaniyasini
rejalashtivishning zaruriy clementidir.

Tovarni xarid gilish foydasiga ishlaydigan dalillar. motivlarni, shuningdek.
shior ko'rinishida ifodalanadigan reklama kampaniyasining asosiy g oyasini
aniqlash reklama kampaniyasini tayyorltashda eng muhim vazifa hisoblanadi. Har
bir reklama vositasida faqat uning yordamida samarali vetkazish mumkin
bo*lgan dalillar foydalanilishi lozim.

Reklama kampaniyasi vaqtida foydalanish ko'da tutilgan reklama
vositalarini tanlashda shuningdek. ularning har birini tayyorlash va chiqarish
vaqti ham hisobga olinadi. Reklama vositalari joylashtiritadigan mintaga, u yoki
bu tadbir o‘tkaziladigan joyni belgilash ham muhim ahamiyat kasb etadi.

Reklama kampaniyasi tayyorlashning yakuniy natijasi uni o'tkazish
rejasini va xarajatlar yakuniy smetasini tuzish hisoblanadi. Bunda olingan
xarajatlar migdorini reklama beruvchi reklama kampaniyasi o'tkazishga ajratgan
mablag'lar migdori bilan taqqoslash zarur.

Reklama kampaniyasi o‘tkazish rejasida alohida reklama tadbirlarini
amalga oshirish dayriyligi ko*zda tutiladi, ularning umumiy soni, ba’zida esa
aniq o‘tkaziladigan sanasi belgilanadi. ya'ni reklama vositalaridan toydalanish
jadvali tuziladi.

Reklama kampanivasi tayyorlash va o'tkazish bilan bog'liq alohida
tashkiliy chora-tadbirlami vejalashtirishda  bu  tadbirlarni  o‘tkazish  aniq
muddatlari ham zarur. Bunday tashkiliy chora-tadbirlar qatoriga turli kengashlar.
seminarlar, tagdimotiar. kampaniva gatnashchilariga uni o‘tkazish tartibi haqgida
axborot xatlari tayyorlash va jo natish kiradi.

Kengashlar. seminar va taqdimotiar reklama kampaniyasi boshlanishidan
oldin bham, uni o‘tkazish davomida ham kampaniya qatnashchilarini alohida
tadbirlar vazifalari, borishi va xususiyatlari bitan tanishtirish magsadida tashkil
qilinadi.

Reklama kampaniyasi rejasi tuzilgandan so'ng uning barcha elementlari
ishlab chiqgiladi, tanlangan maqsad va g'oyaning chtimoliy samaradorlici
tekshiriladi. Bundan tashqari, reklama kampanivasi elementlarini o'gartirish,
zaruriy aniglashtirish amalga oshiriladi. shuningdek. kampaniyaga yakun
vasaladi.



Reklama kampaniyasiga yakun yasashda asosiy vazila qanday hal
ctilganligi, gaysi reklama vositalari va tadbirlari istc’molchilarga ko proq ta’sir
ko rsatganligi. u yoki bu tadbirni o‘tkazishga nimalar xalal bergani aniglanadi.

Amaliyotda ularga amal qilish reklama kampaniyasi oldida turgan vazifani
hal etishga imkon beradigan qator tamoyitlar ishlab chiqilgan. Bu tamoyillar
qatoriga quyidagilar Kiradi:

1. Yaxshi reklamaning asosida doimo vaxshi goya yotadi. G'oya bu — butun
reklama kampaniyasi unga asosan tashkil qilinishi lozim bo‘lgan tayanchdir.
Groyani ishlab chiggach, u firma imidjiga. uning logotipiga, shioriga va h.k.ga
qanchalik mos kelishini tekshiring.

2. O'z reklamangizga dalitlar keltiring: agar ular siz uchun ishonchli bo*Imasa.
boshqa hech kimni ham ishontira olmaydi.

3. Agar sizning tovar mashhur bo*lsa, uning ustunlikiart va xaridor uchun zarur
bo*lgan xislatlari haqida gapirib bering, bunda bu tovar sizga ganchaga tushgani
va uning siz uchun ganchalik gimmatli e¢kanligi hagida so*z ochmang. Biroq
iste’molchiga siz tovar {yoki xizmat ko‘rsatish) sifatiga ganday erishishingiz,
bunga gancha kuch sarflashingiz hagida gapirish mumkin va lozim hamdir.

4. Agar tovar mashhur bo‘imasa, xaridorni u bilan tanishtirishni yoddan
chigarmang. Yaxshi bilamagan narsani sotib olish mumkin emas.

5. Tovaringizni magtang. lekin o‘ta  yuqori darajalar va favqulodda
tagqqoslashlardan goching. Hagiqatni gapiring, lekin uni chiroyli so‘zlar bilan
ayta oling.

6. Tovar sifatini reklama sifati bilan muvoligqiashtiring. Beparvolik bilan qilingan
reklama tovar sifatining yetarli darajada ecmasligi hagida o*ylashga majbur qiladi.
Behuda zo‘r bermang, o rtacha tovarga juda qimmat reklama tayyorlash kerak
emas. Bunday aldoy tezda ochiladi. rckiamaga sartlangan pul csa o‘zin
oqlamasligi mumkin. Yaponlarda «magbul keladigan sifat darajasi» iborasi
mavjud. Bu yerda tovarga Kiritilgan sifat uning qiymatiga mos kelishi ko‘zda
tutiladi. Reklama bilan ham shunday  uning qiymati tovar giymatiga mos
kelishi lozim.

7. Reklamada ijobiy hissivottardan {ovdalaning. Bu hissivotlar hozirgi kishifarda
juda kan.

8. O‘z reklama obrazingizni yarating (reklama e’lonlarini ma’lum bir tarzda
tayyvorlash. shrift, bezash elcmentlari, o*zgaruvchan matnli namunaviy original-
maket) va undan imkon qadar uzoqreq foydalaning. Oz uslubingizni varating,
shunda sizning «reklama biznes»ingiz asta-sekinlik bilan kengayadi, mizning
tavar voki xizmatlar bilan tanish bo*fgan odamiar umumiy soni orta boshlaydi.

9. Siming mulogot doirangiz uchun to‘g'ri keladigan shakllar va uwsullarni
qo‘llang. Urf bo'lgan usullaming ortidan quvmang, Ularni  albatta o'z
xaridoringizea o*lsab ko*ring, ularai tushunarmikan yoki yo qmi.



17.3. Korxonada reklama ishlarini rejalashtirish

Reklama korxona tijorat faoliyatining tarkibiy ¢ismi hisoblanadi, demak, u
reja asosida umumiy siyosat asosida amalga oshirilishi tozim.

Reklama faolivatini rejalashtirish uning magsadlarini, ularga erishish
yo‘llarini aniqtashni ko'da tutadi -va korxona (firma) raqobat sharoitlarida oz
xususivatlarini amalga oshirishi uchun sharoitlar yaratadi. Magsadlarni qo’yish
korxonada reklamani qo'lash istigbollarini  belgilab  beradi  va  uning
samaradorligini baholash uchun sharoitlar yaratadi. Reklama maqsadlarini
amalga oshirish korxonaning barcha tarkibiy bo‘linmalarini o'zaro alogada
harakat gilishga majbur giladi.

Reklama bo‘yicha reja ishlab chigishada asosiy va ikkinchi darajali
magsadiar farglanadi. Asosiy magsadni carurat tug‘ilganda uni asta-sekinlik
bilan aniglashtirish, xatoliklarga yo'l qo'ymaslik uchun yozma ko‘rinishda
ifodalash kerak. Aniq qo‘yilgan maqsadsiz reklama faoliyatini muvaftagiyatli
amalga oshirib va uning natijasini aniq baholab bo'lmaydi.

Reklama tadbirlari magsadi qisqa muddatli, a'rta muddatli va uzoqg
muddatli bolishi mumkin, Maqgsadni aniglash sermashaqqat, murakkab va
deyarli doimo oxirigaa bajarib bo'maydigan vazita hisoblanadi. Qo‘yilgan
magqsad real, belgilangan muddatda va belgilangan vositalar bilan erishiladigan
bo‘lishi lozim.

Magsadni qo‘yish reklama vositalari yaratish va tarqatishdagi xatolarni
bartarat ctadi. U har bir ijrochi uchun mo'ljal bo‘lib. uning ijodiy tashabbuslari
uchun zarur maydon ochib beradi.

Talab va taklifga qarab, rcjada muayyan tovar yoki xizmat bo‘yicha
reklama tadbirlari o‘tkazish kuzatiladi. Reklama bo‘yicha rejalar korxonaga
tovarlar (xizmatlar) bozorida o°zgaruvchan sharoitlar natijasida harakatlar
dasturini oldindan belgilash imkonini beradi.

Korxona rahbariyati maksimal samaraga cga bo‘lish uchun reklama
faolivati o*zaro bog'liq elementlari majmuini puxtalik bilan rejalashtirishni
ta’minlashi lozim. To'g'ri rejalashtirilgan va yaxshi tashkil qilingan reklama
korxona faoliyati samaradorligiga jiddiy ta’sit ko'rsata oladi. Xilma-xil
kommunikatsiva vositalaridan foydalanib. rekiama ishlab chiqaruvchilarning
iste’molchilar  bilan aloga ofrnatishi va bu alogalarni chuqurlashtirishga,
aholining tovarlar va xizmatlar haqidagi bilimlarini kengaytirishga yordam
beradi.

Rivojlangan mamlakatlarda firmalar reklama tadbirlarini rejalashtirishni
villik byudjet ishlab chigilgandan so'ng boshlaydi. Turli agentliklar va
firmalarning keng doiradagi reklama xizmatlari bu sohada deyarli har ganday
istaklarni amalga oshirish imkonini beradi. Afsuski, bunday shakl tmahalliy
tadbirkorlar uchun doim ham magbul kelmaydi, chunki kichik korxonalarda
yillik byudjetni rejalashtirishni soliglar va qonunlarning tez-tez o‘zgarishi,
iqtisodiy vaziyatning begarorligi tufayli doim ham uddalab bo*lmaydi. Bundan
tashqari, reklamani tayyortash va jovlashiirishda ham giyinchiliklar bor.
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Shu boisdan rekfamani rejatashtirishni tort bosqichda amalga oshirish
magsadga muvofiq sanaladi.

Dustlabki bosqichdu reklama rejasini tuzishga reklama bolimi vakilining
bevosita ishtirokida asosiy bholinmalar rahbarlarini jalb ctuvchan magsadga
muvoliq. Dastlab reklama qilinishi zarur bo‘lgan tovarlar va xizmatlar ro‘yxati
helgilanadi. So*ngra — reklama otkazish vaqti belgilanadt.

Ikkinchi hosgichda har bir tovar voki xizmat bo*yicha reklama magsadiari
turlari, shuningdek. ommaviy axborot vositalari va ularda reklama joylashtirish
muddatlari belgilanadi.

Bunda ushbu tadbir uchun gqo-shimcha reklama materialtari  tayyorlash
tmkoniyatini ham hisobga olish zarur.

Uchinchi bosgichdua reklamaga sarflash mumkin bo*lgan pul mablaglari
real hajmi belgilanadi. Ajratilgan mablag‘larga garab, reja loyihasiga tuzatish
kiritiladi. Agar mablag'lar yetarli miqdorda ajratilmagan boisa, rejada reklama
berish davrivligini o*zgartirish, nashr maydonini gisqartirish yoki reklama xabari
berish vaqtini o*zgartirish mumkin. '

To'rtinchi bosgichdua reklamaga bo'lgan ehtiyojni belgilangan davrda (yil.
chorak) real imkoniyatlar bilan yakuniy muvotiglashtirish amalga oshiriladi.

Yaxshisi, rejani bir yilga ishlab chiqqan ma’qul, chunki u korxonaning
reklamaga ehtiyojlari hagida aniq tasavvur beradi, OAV yoki ko‘rgazma
go‘mitalaridan reklama joylashtirish haqida takliflar kelib tushganda ijobiy rol
o‘ynaydi. Bu holatda taklif etilayotgan reklama tadbiriga ehtiyojni baholash
uchun eng kam vaqt talab qgilinadi.

Agar karxonada reklama rejasi ishlab chigilgan bo*lmasa, qoidaga ko ra.
tasodifiy tanlov amalga oshiriladi va reklama tasodifty tarzda joylashtiriladi, bu
esa uning samaradorligini pasaytiradi va rekiama xarajatlarint oshiradi.

17.4.Reklama matnini yozish san’ati. Reklama matnining tili va uslubi
Reklama matnini ifoda etishda quyidagilarga e’tiborberish lozim,

«... Kishilarni reklama e'lonlarini o gishga majbur etish. Uning tili sodda va
tushunarli sarlavhalari gisqa va qizigarli bo‘lgan. E'fonlar o qilishi oson bo’lgan
hatflar, gisqa jumlalar va qora sheifilar bilan bo'rttirib ko‘rsatilgan ko pgina
kichik sartavhalar bilan terilgan».
“Reklama yoki ijodiy strategiya™ to*rt unsurdan iborat:
1) magsadli auditoriya;
2) mahsulot konsepsiyusi;
3} axborot tarqatish vositalari;
4} murojaat strategivasi.
«Xo'sh murojaal strategiyasi nima? U kompaniya nimani va ganday yo'sinda
ma’lum gilmogchi ckanligi bilan belgilanadi? Bu fikmi targatish bilan bogig
vazifa shu jumladan. mazkur bildirishni tasavvur etish uchun, sodda. gizigarli,
informativ, ko ngilochar. xush yoqadigan, loydali xususiyattarga ega bo"lgan.
s0'zli va so zsiz usulni ishlab chigish vaz




Reklama matnini to'g'ri yozish uchun avvalo murojaat strategiyasini
ishlab chiqish zarur.

Murojaat strategiyasi uchta operatsion unsurdan iborat:

1. Matnli asos — nimani va ganday qilib bayon etmoqchisiz?

2. Badiiy gismi - nimani va qanday qilib ko‘rsatmoqchisiz?

3. Texnik vositalar — texnik vositalar bilan nimani va qanday qilib
yaratmoqchisiz?

Ushbu unsurlarni ishlab chigish uchun matn muallifi va rassom tadgiqot
natijalarini va ftaktlarini tahlil qilib chigishlari, bozorni, tovarni va ragobatni
o'rganishlari zarur. U hagqidagi savollarga aniq javob berishi lozim. Bozor
qanday bo‘g'inlarga bo'lingan? Tovar ganday tarzda ko‘rsatiladi? Kim eng
yaxshi potensial xaridor bo‘ladi? Magsadli auditoriva tarkibi magsadli bozor
tarkiblaridan farg giladimi?

Tovarning gaysi xususiyatlari iste’'mol uchun cng muhim hisoblanadi? Tovar
obrazi nima degani?
Mutn tuzish asoslari

Matn — asosty reklama e’lonida yoki kampaniya jarayonida aks ctishi
Jozim bo‘lgan eng muhim aspekilarni yozma ravishda ifodalagan bolishi darkor.
Ya’ni, potensial xaridor kim bo*lishi mumkin, degan savolga javobni bilish
zarur. Demografik, psixologik va te’l-atvori nuqtai nazardan uni qanchalik
batafsil tasvirlash mumkin? Va nihoyat, potensial xaridorning shaxsi qanaqa?

Ayni paytda matnda ratsionallik va emotsionallik uygun bo‘lishi kerak.
Shundan so'ng tovarni xaridorning iste’mol talabini qondirishga yo’nalgan
xususiyatlarni aniglab olish juda muhimdir.

Tovarning foydali ekanligini ganday gilib tasdiglash mumkin? Bozorda u
qanday o‘rin tutadi? Mazkur tovar o'zida nimani ifoda ctgan yoki etishi
mumkin?

Va so‘nggi aspekt  reklama matnida ganday usulni, yondoshishni,
ohangni go-llagan ma'qul? Umuman olganda ¢’ londa nima haqda gap boradi?
Ushbu savollarga topilgan umumiy javoblarning aynan o‘zi reklama matnining
asosi hisoblanadi. Matn tuzish paytida badily bezash, texnik ijro kabi so‘zsiz
vositalarga e'tiborni qaratish keyingi jarayondir.

Bu holda uning uch gismi ham muhim: matn joyi, badiiv bezatilishi va
texnik jrosi. Ular o'zaro uyg‘uniikda ishlab chigiladi. Murojaat strategiyasi
elementiarining 1o'liq bayoni reklama e’loni yoki kampaniyasining o‘zak mag'zi
hisoblangan ijodiy ishlanmaning eng muhim shartidir.

Aynan strategiya rcklama nima haqda aytish lozim bo*lsa, shuni aytishni,
kimga aytish zarur bo‘lsa, shunga aytishni. qaysi ohangda kerak bo'lsa. shunday
ohangda aytishni ta'minlaydi.

Asosiy g'oyalar ishlannasi

Foyani ishlab chigish bosgichi - ham eng jiddiy, ham eng mahsuldordir.
Bu kerakli axborotni yetkazish uchun yagona verbal (so'z) yoki vizual (tasvir)
konsepsiyvani tanlash va tahlil gilish muammolari bo'yicha barcha zarur
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informatsiyani umumiashtiruvchi uzoq davom ctadigan, toligtiradigan, qiyin
ishdir. Bu matn yozib bolinganiga yoxud rcklamaning badiiy ko'rinishi
varatilganiga gadar aqliy ko‘rgazmali g'oyani voki reklama e’loni, zastavkaning
vizual tasvirini yaratishni anglatadi.

CUshbu jarayonni vizuallashtirish voki konseptual deb avtish mumkin va u
reklama ¢’lonini reklamalashtirishda muhim bosqich hisoblanadi.

Reklama matnlarining otasi Jon Keyri. g*oyalar — reklama matnidagi eng
muhim narsa, deb hisoblagan. Uning fikricha, reklama g oyasini topish uchun
stnadgan 12 ta yo'l bor:

o'z shaxsiy tajribasidan foydalanish:
— 0°z shaxsiy tajribasini tahfil qilish:
— kongildan chigarib yozish;
-- boshqalar tajribasidan sabog olish;
- tovar ishlab chigaruvchisi bilan mufogotda bo*lish;
— tovarni o‘rganish: ,
— mazkur tovar haqida ilgari berilgan reklama e’lonini o*rganish;
— ragobatdagi tovar reklamasini o‘rganish;
— xaridorlar shohidligini o*rganish;
— istigboldagi xaridorlar oldida turgan muammolarni hal etish;
— ishga bor aql-7akovatni sarflash;
— muvafaqqiyatli chiqqan reklama ¢’ lonini juz'iy o‘zgartirishlar bilan qaytarish.
Yaxshi matn tazishning 5 ta magsadi mavjud:
1.Diggat-e’tibor — birinchi magsad.
Bu o'rinda asosiy unsur sartavhadir. Vositasi: illyustratsiya. Muhim
xususivatlari: rangi, hajmi, nooddiy tovush, video...
2.Manfaat. - Diqgat-c’tibor yetarli emas, ya'ni, ushbu diqqatni ushlab turish
uchun qizigtirish ham zarur. Reklarmadan ko‘zlangan magsad — iste’m olchi.
3.Ishonch. — Odamlar ishonishlari darkor. Ular o'z manfaatlariga mos keluvchi
narsalarnigina o‘qishadi. Zamonaviy odamlar shubhasiz murakkabrog bo'lib
qolishgan.
4.Istak. Istak uyg‘otish uchun tovarning foydasi hagida gapirish kerak. Buning
uchun esa xaridorni yaxshi bitish zarur. Tovaming fovdasi hagida anig bilish
lozim.
3.Harakat zudlik bifan voki kelgusidagi harakat ko*pgina e’fonlarda hamisha bir
holatiga e’tibor qilinmaydi, ya'ni odamlarning sizning tovariningiz bilan ishi
yo'qligi, o*zlarining ishlari boshlaridan oshib yorganligi fakti.
Reklama matnlarida atamalar (Matn tizish asoslari)

Barcha rcklama matnlari ko-plab clementiardan yvoki kompancntlardan
iborat. Bu elementlarni yagona biror narsa hosil bo‘lmaguncha aralashtirish.
bo'rutirish, kamaytirish, joylarini almashtirish, o‘zgartirish yoki olib tashlash
mumkin.




Bosma e’lonning eng muhim elementiari: sarlavha, vizual vosita, ruknlar,
asosiy matn, sarlavhachalar, vstavkalar (kiritmatar)., ramkalar, shiorlar,
Togotiplar, faktlar, qaydlar.

Sarlavha matbaa e’lonining cng muhim elementi hisoblanadi. U eng
birinchi v*rinda turadi. Shuning uchun sarlavha ko‘zga tashlanadigan, digqatni
jalb etadigan bo‘lishi zarur.Sarlavha yirik harflar bilan teriladi.

Sarlavha 6 ta asosiy vazifani bajaradi:
1) U digqatni jalb ctishi zarur;
2} O*z o' quvchisini (tovar iste’'molchisini) tanlay bilishi kerak:
3} Sarlavha kishini muayyan narsaga, chunonchi o'quvchini asosiy matnga
ye naltirishi tozim: unda tijorat g*oyasi to'lig o*z aksini topishi lozim;
4) Sarfavha tovarni xarid gilishdan foyda ko‘rilishini va’da gilishi darkor;
3) Sarlavhada tovarda o*quvchini gizigtiruvehi yangilik o‘z aksini topishi zarur.

Mubim detal: mutaxassisning hisoblashicha odamiar sarlavhant reklama
matniga nisbatan 5 baravar ko‘proq o°qishar ekan. Shu boisdan ko'p narsa
sarlavhaga bog-lig.

Sarlavhaning turlari juda ko’p. Sarlavhalar 5 ta asosiy turga bo'linishi
mumkin:

1) Qizigtiruvehi — o*quvchida gizigish uyg-otuvchi, u ka‘prog narsani bilishini
istaydi va matnni o*qishga tushadi.

2) Informatsion turi ~ bu yerda yangi informatsiya ma’lum giladi va «buni
ganday qilib yasash» (bilish. xarid qilish va hokazo) aytiladi.

3) Sorogli  ko'p go'laniladi, birog bu usulni suiste’'mol qilish xavii bor.
Basharti o*quvchi savolga osongina yoki salbly javob topsa, bu holda uning
reklama matnini o‘gish ehtimoli kamayadi.

4) ‘Tovarning foydali xususiyatlari hagida bu tovarning foydali xususiyatlari
haqidagi to*g ridan-10*g i murojaatdir.

3} Buyrug ohanggi  nimadir qilishni buyruq giladi. Bu har doim ham yomon
cmas.

3'A. shunday misolni keltiradi: «Scvgilingizga xohlagan narsangizm
va'da gilting, biroq albatta « Arnidj» sovga etingh»

Sarrlonvt

Ular eng muhim tijorat {ikrini uzaytirishga xizmat giladi. O*quvchi boshqa
o‘gishni istamasligini hisobga olish zarur. Bu yerda sarlavhada aytilgan narsa
rivojlantiriludi.  SarJavhachalarda informatsiyaning eng muhim mazmuni —
raqamlar, faktlar aks etgan bo’lishi mumkin. Asosiy matn u informatsiyani to*liq
gamrab oladi. Mazmun t{jjorat rubida bo’lishi darkor. Va mayda harf bilan
yoziladi.

Asosiy manga Sty talab:

Bosh g*oyani ta’kidlash zarur:

Tovar o*rnini anig ko'rsatish lozim;

Iste'molchilarga uning toydali ekanligi ta’kidlash kerak:
Savdo markasining nomi ta’kidlanadi va mustahkamianadi:

B
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5. Matn aniq va lo'nda yozladi;
Reklama matnini tuzishning keng targ*iboti, qolgan uslublari quyidagilar:
« faktlarni to'g'ridan-to g'ri bayon etish, hikoya gilish;
« 0'zini-o'zi ta‘riflash;
« diolog-monologlar. illyustratsivalarni qo*shish;
» original janr.

Ta*grridan-lo*gri bayon gilish sarlavhada va sarlavhachalarda aytilgan
informatsiyani davom ettirish, tovar xususiyatlari ahamivatiga qarab sanab
o’tiladi. Hikoya qiluvchi matnda jamiki vogealar bayon etiladi, hikoyada biror
muammo e'tiborga olinadi va uni yechish yo'llari aytib o‘tiladi. O*zini-o°zi
ta'riflashda ortiq darajada o’zini maqtab yuborishga yo*l qo*ymaslik zarur.

~ Dialog-monolog uslubidagi matn ishonchsizlikni yo'qotishga xizmat
qiladi. Buning uchun dramaturg tajribasi zarur. Sotish g'oyasi gatnashchilarning
so‘zlari yoki sahna ko rinishi yordamida yetkaziladi.

MNlvustratsiya yordamida vogeani hikoya qilish vizual materialdan
foydalanishni angiatadi. :

Reklamada turli uslubni yoki boshqa orginal janrni go*ltash mumkin.

Matr 4 1q asosiy elemenidan iborat:
t. Kirish abzatsi;
2. lchki abzaslar:
3. Oraliq kodi;
4. Kod.

Kirish abzatsi o*quvchi qiziqishini tovarga bo‘lgan gizigishga ayvlantiradi;

lchki abzaslar tovarga bo‘lgan qizigishni  kuchaytiradi, buning uchun
reklama hagqoniy bo‘lishi, ishonch uyg®otishi lozim.

Oraliq abzaslar oraligtida buyurtma berish istagini to‘ldirishni anglatadi.
Yaxshi reklama matnida bunday usullar bir nechta bo*ladi.

Nod —reklama e’loni so‘nggida iste'molchiga murojaat bayon ctilgan
bolib, uni qanday bajarish aytiladi. Reklamadagi bu joy, tom ma’noda olganda,
tovarni sotadigan punktning o‘zginasidir. Kod to‘gridan-to*g'ri yoki bilvosita
vashirin taklif yoki buyruq tarzida bo‘lishi mumkin. Vstavka (kiritma) va
ramkalar... Shiorlar... Muhr, logotiplar va dastxatlar.

Xulosa shuki, reklamada matn aniq. sermazmun, qizigarli, ishonarli, hayajonli,
nafis va esda qoladigan qilib yozilishi kerak.

Reklama matnining wmumiy nugsonlari

Umumiy gaplar hech kimda ishonch hosil gilmaydi. [ste’molchiga anig
informatsiya zarur.

Asosiy nugsontar:
Nouniglik. Undan qochish uchun quyidagilarga amal gilish joiz:

I. Tushunarli, hamma anglaydigan so*zlarni qo*lash;

. Kundalik murojaat tili;
. Qisqa so*zlar, iboralar, jumlalar;

‘i 1N
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4. Ofquvchilarni yangi so*zlar bilan tanishtirish.
Obstruksivnizm, bu - wzun jumladir. Reklamada bunga vo'l qo‘yvib bo'lmaydi.
Informatsiva to'lig, ayni vaqtda gisqa bayon bilan ifodalanishi lozim.
Klishe (qoliplar) siyqasi chiqgan jumlalar va obrazlar rcklamaga fagat zarar
keltiradi.
Ortparg  dorgeni qo*Hamaslik  magsadga  muvofigdir.  chunki  kishitar
ishonishmaydi.
Absweaktlic «Chiroylin, «Me“yoridagidek» va «kHaqigatda» kabi abstrakt so*zlar
aniq bo'lmay. unda baholash ravshanligi yo q. Aniglik o'z individual tajribasiga
suyanishni anglatadi.
Mamnanlik_retlamos:. («Yakane» «men-men») Bunday reklama - reklama
beruychiga emas. auditoriyaga garatilishi zarur. Iste’molchining talablari hagida
gapirish kerak.
fukorm o liash. Yaxshisi bundan qochgan ma’qul. O°quvchi ijobiy holatlarni
yoqtiradi.
fvfemizmiar — qo'pol, beadab gaplami pardali qilib avtish. Masalan, «qayta
solilayotgan aviomobil» («ishlatilean» degandan ko‘ra — o*eniga), «noqulaylik
tug diradigan namlik» {terlash) va h.k.
Diffmarsive teal (hayotdagf) odamlarni salbiy tomondan tasvirlashga yo-l
qo‘yib bo’lmaydi..
Shrxsiv asmiar — chunki adashlar voki familiyadoshlar bo‘lishi mumkin.
Jug rofiv nomiar  savdo belgisini himoya gilishni ta'minlash giyin bo*lib qoladi.
Yangi pomtar -- muvaifaqqgiyvatli chiggan holatlar ham bo‘ladi («Kodak»).
Bosh_hartlar_fintistal) va ragamiar - muvalfagivatli holalar uchrab wradi (Ay-Bi-
Lom). Biroq, umuman olganda ularni onda-sonda alohida qo lash tavsiva ctiladi.
Lirma nony — muvaffagqivatli gqollanilgan misollar bor,

Litsenziyalungun nomiar - bu atamalarni cheklangan darajada go*llash mumkin.

Nazorat uchun savollar

f.Reklama hampanivasini ganday tashkil etish mumkin?

2. Reklama kampanivalari qaysi belgilarga ko'ra farglanadi?

3. Bir maromdagi reklama kampaniyasi nima?

4. Reklama kampaniyasint qanday ketma-ketlikda rejalashtivish tavsiva etiladi?
S, Smetd nima?

6. Reklama byudjeti nima?
. Korxonada reklama ishiarini rejalashtirish hagida so*zlang.
. Reklama matnini tayyortash uslublari ganday?
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I8-MAVZU: REKLAMA STRATEGIYALARL
Reja:
18.1. Marketing strategiyasi va reklama strategiyalari.
18.2. Reklamani strategik boshqgarishdagi yondashuvlar,
18.3. Reklamaning asosiy strategiyvalari.

18.1. Marketing strategivasi va reklama strategivalari

Marketing® - bu iste'mol jamivatining arxitektoridir, ya'ni bu xaridoriar
iste'molchilarni tijorty jihatdan ekspluatatsiva giladigan bozor tizimidir. Tobora
ho’prog va yanada ko’proq tovar sotish uchun vangi chtiyojlarni muttasil tashkil
qilib borish lozim.

Bunday  o'ta  soddalashtirilgan  qarashlar  ortida  marketing
kontseptsiyasining uch jihati votadi: faol jihat (bozorga kirib borish), tabliliy
jihat (bozorlarni tushunish) va g’oyaviy jihat (fikrlash shakii). Marketingni uning
faol jihatidan tushunish. ya’ni marketingga bir necha sotish usullari sifatida
qarash (operatsion marketing) tendentsivasi ko’p uchraydi va uning tahliliy
jihatiga (strategik marketing) yetarlicha baho berilmaydi.

Marketingga bunday garash marketing va reklama hamma narsaga qodir,
ular bozorni qudratli kommunikatsiva usullari yvordamida istalgan narsani qabul
qilishga majbur gila oladi, degan mavhum fikrga asoslangandir. Bunday sotish
usullari ko'pincha xaridorlarning real chtiyojlarini qondirish istagiga mutlaqo
bog'liq bo’lmaydi. Asosiy ¢’tibor soluvchining ehtivojlariga, ya'ni savdoni
amalga oshirishga qaratitadi. Shuning uchun marketingni strategik jihatdan
ishlab chigish va marketing strategiyasini tushunish muhim ahamiyatga cga.

Marketing  strategiyasi  firma  imkoniyatlarining  bozordagi  holatga
muvotiglashtirish, qo’yilgan maqsadlarga erishishning kompleks vositalarini
belgilashdan iborat. Amerikalik yetuk igtisodchi olim 1. Ansoffning fikricha,
strategiva o'z mohiyati va jihatidan tashkilotning o'z [aolivatida qaror qabul
qitish jarayonida qo’llash uchun mavjud bo’lgan goidalar majmuiga aytiladi.

Strategiva bir muncha qiyin va mavhumlashtirilgan amaliy faolivat
falsafasi sifatida namoyon bo'ladi. U aniq sharoitda va o’zgarishlar ta’sirida
oydinlashtirilib orientirlarga aylanadi. Tegishli davr mobaynida. qisqa muddatda,
tegishli sharoitni kelib chigqan holda gabul gilinadigan qarorlarda, tavakkalchilik
styosatida (uni xavf-xatar darajasiga ko'ra) uslublar yig'indisi - takukasi tarzida
ushbu strategivani amalga oshiradi. Umumlashurib  aytganda, marketing
strategiyasi o’zaro bir-biri bilan asoslangan besh asosiy jihat bilan tavsiflanadi:
bozorni  tanlash. magsadni  tanjash, mablag” va muddatlarni  tanlash,
samaradorlikni nazorat gilish, muqobil strategivani tanlashdan iboratdir. Bu
holda iste’'molchitar tamoyilini ham ko’rib chigsak bo’ladi. Aslida marketing
asosini, uning kontseptsivasini tashkil giluvchi nazariya voki g oya mutlago
boshqachadir. U iste"molchining ustivorlik tamoyilidan kelib chigadigan shaxsiy
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tanlash nazariyasiga asoslanadi. Ushbu yondashuv nuqtai nazaridan qarasak,
marketing - o'n sakkizinchi arsning oxirida klassik iqtisodiyot tomonidan ilgari
surilgan tamoyillar menejmentining ijtimoiy ifodasi va operatsion atamalarga
qilingan tarjimasining aynan o’zidir.

Strategiva® - bu muvaffagivalga erishish, g‘alaba qozonish, mavjud
qarama-qarshiliklar va to'siglarni engib o'tib, oziga xos tarzda harakat qilish
majburiyati.

Reklama strategiyasi®® - rcklamu orgali mahsulotni reklama gilishning
eng muhim marketing magsadini hal qilishga qaratilgan keng ko‘lamli uzoq
muddatli dastur; reklama jarayoni rivojlanib boradigan, kompaniya farovonligini
ta'minlash uchun reklama mahsulotini yaratadigan asosiy yo‘nalish.

Reklama strategiyasining tuzilishini ikkita pozitsivadan ko'rish mumkin:

1) keng ma'noda - reklama kampaniyalarini boshgarish va media-
rejalashtirish bilan reklama yaratishni tashkil qilish bilan bog'liq reklama
strategiyasi stfatida:

2) tor doirada - reklama xabarini yaratishning tjodiy strategiyasi sitatida.

18.2. Rekiamani strategik boshgarishdagi vondashuvlar

Reklama faoliyatini strategik boshqarishda ikkita tanigli yondashuv
mavijud.

I. Bozor yondashuvi. Borarga yo'naltirishning o'ziga xos xususiyati
shundaki, reklama beruvchining reklama faolivati savdo bozorlarining o*ziga xos
xususiyatlari bilan belgilanadi. Reklama maydonining jozibadorligiga mahsulot
sotish  hajmining  o'sishi  ko‘rsatkichi, reklama  sifati.  shuningdek,
raqobatchilarning reklamasiga nisbatan mahsulotning  reklama  joylashuviga
alohida e’tibor qaratiladi. Shunday qilib. reklama uchun bozor yondashuvining
mohivati savdo bozori va reklama beruvchining marketing magsadiari
o'rtasidagi munosabatlarni o rnatishdan  iborat. Reklama beruvchining bozor
strategivasi “savdo bozori - reklama faoliyati - marketing natijasi™ tizimi
faolivatida aniglanadi (18.1-chizina).

Bozor shtrokchilari:

18.1-chizma: Savdo bozori, marketing resurslari va reklama natijalari
R o .26
o'rtasidagi munosabatlarning tuzilishi
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Reklama faoliyatida bozor yondashuvining klassik vositasi tovar va
reklama hayot tstkhi kontsepisiyasini tahlil gilishni, bozor bilan to yinganlikning
logistika egri chizig®ining xususiyatini, imkoniyatlar va xatarlarni bog‘lashni va
boshgalarni o*z ichiga oladi.

Reklama kampaniyasi olib boradigan strategik magsad quyidagi
strategiyalar turlarini ajratib ko‘rsatishga imkon beradi:

* (alabni shak!lantirish:
e sotishni rag batlantirish;
* jovlashishni aniglashga ko*maklashish.

Strategiva markaziga ko‘ra reklama kompaniyalarini quyidagi turlarga
bo‘lish mumkin:

I) ozig-ovgat. Ushbu turdagi reklama kampaniyalarining strategiyasini
shakllantirishda, avvalo, quyidagt omillarga e’tibor qacatiladi:

» mahsulot sotish taxalluslari:

« xarid qgilish joyi:

e tashuvchining CPT (mingta aloqa narxi);

¢ ma'lumot manbasiga “ishonch” ta’siridan foydalanish:

2) moda. Ushbu turdagi reklama kampaniyasi ko*proq giobal va uzoq
muddatli magsadlarni  ko'zlaydi, masalan, auditoriyani yoshartirish yoki
kompaniyaning salbiy qiyofasini o‘zgartirish. Reklama strategiyasini ishlab
chigishda quyidagi omillarga alohida e’tibor beriladi:

* rcklama narxlarining mavsumiyligi;
¢ axborot tashuvchisi ishonchliligi.

Jodkeorlik va ommaviy axborot vositalarini joylashtirish sohasidagi
strategiya alohida ko'rib chigiladi. Strategiva qanchalik maqsadli bo‘lsa, reklama
shunchalik samarali bo*ladi.

2. Boshgaruy yondashuvi

) amaradoclikni
 balolash {(xoblagan

— :

narsangizya

Magqsad va

vazifalarii
beleilash ibiz

quyerda bo'lishn

Qavorlarni ishtab
chigish {u verga
qanday bortsh
kevak?)

Vavzivatni tahlil
qilish {hozir  .—
gayerdamiz?) ’ crishdingiemi?)

18.2-chizma: Menejment ruqtai nazaridan reklamani strategik
rejalashtirish jarayonining diagrammasi27

Rcklama strategivalari  reklama bosgichlarida va  rejalashtiriigan

maqsadlarda ifodalanadi. Strategik rejalashtirish jaravoni bu reklama sohasidagi

eng ogilona boshqaruv qarorfari asoslanadigan vosita. Jarayon sifatida strategik
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rejalashtiish to'rt turdagi faoliyaini o'z ichiga oladi (strategik rejalashtisish
funksivalari) (18.3-chizma).

Strategik rejalashtivish funksiyalari

. Resurslarni ~ © tashqi mubitga °
. tagsimlash @ moslashish

!

Tashkiliy
arishlar ¢

18.3-chizma: Strategik rejalashtirishning funksional tarkibi®®

1. Resursiarni tagsimlash, Ushbu jarayon moddiy, moliyaviy, mehnat,
axborot resurslari va boshgalar kabi resurslarni tagsimlashni rejalashtisishni o7z
ichiga oladi. Korxona faoliyatining strategiyasi nafaqat biznesni kengaytirishga,
bozor talabini qondirishga, balki resurslarni samarali iste’mol gilishga, reklama
mahsufotfarini  ishlab chigarish xarajatlarini  doimiy ravishda pasayishiga
asoslanadi.

2. Tashgi muhitga moslashish. Adaptatsiya so‘zning keng ma’nosida
reklamani  boshgatuvuoing o'zgaruvehan bozor sharoitlariga moslashuvi deb
talgin gilinishi kerak.

3. Muvofiglashtirish va tartibga sofish, Ushbu funktsiya strategik rejada
ko'zda tutilgan magqsadga erishish uchun reklama faoliyati sub’ektlarining
tarkibiy bo‘linmalarining sa’y-harakatlarini muvofiglashtirishni nazarda tutadi.
Muvofiglashtirish va tartibga solish ob’ektlari rektama ishlab chiqish va targatish
operatsiyalari hisoblanadi.

4. Tashkiliy o‘zgarishiar. Ushbu faoliyat reklama menejmenti tashkitotini
shakllantirishni  ta’minlaydi. bu uning yaxshi muvofiglashtivilgan ishini
ta'minlaydi, veklama kampanivalarini  strategik  rejalashtirishning  o'tgan
tajribasini hisobga olgan holda menejertar fikrini rivojlantivishni ta'minlaydi.

18.3. Reklamaning asosiy strategiyalari.

Reklama kompaniyasining asosiy strategiyasiga quyidagilar kiradi:

1. Aloga strategiyvasi. Aloga nazariyasida surish va tortish atamalari
reklama  alogalarining  tashabbuskori ekanligini ko'rsatish uchun  ishlatiladi.
"Orzidan” strategiyasi vositachilarga qaratilgan bo'lib, ularga ishlab chigaruvchi
mabsulotni reklama vositalari bilan "surish" ga harakat giladi va ulamni oxirgi
iste molchilarga ctkazish uchun asosiy muanumolami ularga yonaltiradi. Barcha
an’anaviy ommaviy axborot vositalari, masalan, reklama xabarlarini tagdim etish
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uchun turli xil texnologivalar orqali targ‘ibot aloqalarini boshlaydigan
televidenic push-media sinfiga kiradi.

“Tortib olish™ (iste’molchilarni jalb qilish strategiyasi) strategivasidan
foydalanilganda reklama mahsulotga barqaror talab yaratish maqsadida oxirgi
iste’molchilarga  yo'naltirilgan.  Agar ushbu strategiva samarali bo‘lsa,
iste’molchilar mahsulotni chakana sotuvchilardan yoki ulgurji savdogarlardan,
o'z navbatida ishlab chiqaruvchidan so‘rashadi. Shunday qgilib, bu holda
iste’'molchining talabi ommaviy axborot kanallari orqali mahsulotni "tortib oladi”
va natijada iste’'mol talabi vositachilarni tegishli mahsulotni zaxiralashga majbur
qgiladi.Ushbu tkkita strategiya grafik shakida keltirilgan {18.4-chizma).

A} 0'z-o'zini boshqarish strategiyasi

Tog'ridan-to g ri marketing
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B) Teskuri aloga strategivasi
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18.4-chizma: Aloqa strategiyasining jarayvon tuzilmalari
2. Brend strategivalari. Reklama brendlashtirish strategiyasi bu ishlab
chiqaruvchining tovar boshqaruvini amalga oshirishning uzoq muddatli rejasidir.
Strategiyani ishlab chiqish reklama beruvchining magsadlariga erishish va uni
amalga oshirish uchun boshgaruy mexanizmlarini yaratish uchun zarurdir.
Mahsulotlar bozorida barcha ishlab chiqaruvchilar brendlari uchun universal
strategiya mavjud emas, har bir ishlab chigaruvehi oziga xosdir. Har bir ishlab
chigaruvehi uchun savdo belgisini ilgari surish strategivasi har xil va ular ishlab
chigaruvchining tovar imidjiga, kompaniyaning bozordagi mavgeiga. bozor
sharoitlariga va magsadii auditoriyvaga bog’liq. Ishlab chiqaruvchi brendini
reklama gilmasdan brendni targ'ib gilish mantigsiz. Shu bilan birga, targ‘ibotda
strategik marketingni tanlash va amalga oshirishning ba’zi umumlashtirilgan
tamoyillari to'g'risida gaplashishga imkon beradigan umumiy jihatlar ham
mavjud. Reklama berishda quyidagi strategivalar keng qo*llaniladi:
_® o'xshash tovar scgmentida bozorda eng yaxshi pozitsivalarni egallash
uchun tovar pozitsivasini kuchaytirish;
* allagachon ishtab chigarilgan mahsulot uchun bozorni rivoejlantivish:
* yvangi brendlar ishlab chiqarish orqali mahsulotnt ishlah chigish.
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Shu munosabat bilan, reklama brendlarini ilgari surish strategivasini
belgilaydigan vaziyatlar matritsasini shakllantirish mumkin (18.5-chizma).

Tovarni pozitsiyasilashtirish darajasi

e et
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18.5-chizma: “Tovar jovlashuvi - reklama faoliyati” asosida reklama
faoliyatidagi strategik vazivatlar matritsasi
Matritsadan  kelib chigadiki, reklama faolivatining ideal holati 1-
pozitsiyada, eng yomoni - 4-pozitsivada kuzatiladi. Reklama sifati darajasining
pasayishi yo‘nalishi zonalar tartibi bilan belgilanadigan o‘tishda yotadi: 1, 2, 3,
4.
Tanlangan brendni reklama qilish strategiyasi quyidagilarga imkon beradi:

o reklama ishiarini samarali tagsimlash va shunga muvofiq reklama
byudjctini optimallashtirish:

» tovar kommunikatsivalari narxiari guruhidagi fargtanishin
chuquriashtirish orqali brendning ragobatdoshligini oshirish:

o iste'molchilar motiviarining xususiyatlarini hisobga olgan holda
kommunikatsiyalarni shakllantirish.

3. Reklama beruvchining bozordagi ulush holatiga qarab reklama
strategivasi:

o bozor ulushi 40% bo-lgan "etakehi”. Rahbarning marketing strategiyasi bu
bozorda etakchi mavgega ega bo'lish va uni saqlab golishga intilishdir. Etakehi
rcklama byudjeti orqali raqobatbardosh ustuniikni ta’minlash uchun tajovuzkor
pozitsiyani egallashga, eng toydali reklama agentliklari va media kanallarini eng
foydali reklama vaqti va makonini sotib olishga jalb gilishga intiladi. Reklama
strategivalari - bu  kompanivaning arzon narxlarini  aniglash, talabni
rag'batlantirish. imidjni  yaxshilash yoki noyob sotish taklifiga qaratilgan
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strategiyalar, Bu  vangi xaridorlarni jalb qilishni. mavjud xaridorlarni
mahsulotdan tez-tez foydalanishni rag-batlantirishni va boshqalarni ta’minlaydi;

e 30% ulush bilan "etakchilikka da’vogar". Reklama strategiyasining
maqgsadi - vangi ragib-da’vogarlarning paydo bo‘lishiga to'sqinlik giladigan
go'shimcha tosiqlarni varatishdir. “Ariza beruvchi” reklama strategiyasi yangi
mahsulotlar va brendlarni jjodiy joylashuvi. giyosiy reklamadan foydalanish,
o'mini  bosuvchi  mahsolotlaming  o‘ziga xosligini  ta’kidlash, magsadti
auditorivada “talabnoma beruvchi™ obro*sining o°sib borishini ta'minlash bilan
bogliq:

* bozor ulushi 20% bo‘lgan "izdosh". lzdoshning rcklama roli etakchiga
crgashishdan iborat, ammo reklama xarajatlari kam. U magqsadli auditoriyani
“izdoshi™  kompaniyasining mahsulot siyosati to'g‘risida xabardor qilish
strategivasidan  foydalanadi. savdo taklifining rentabelligi  to'g’risida
reklamaning ogohlantiruvchi tushunchalarini, sodiglikni ta’minlash strategivasini
qo*laydi; ,

e bhozorda 10% ulushga ega bo‘lgan "mustahkamlangan”. Bular reklama
byudjeti past bo‘lgan yangilar. Reklama strategivasi axborotga ega. Reklama
strategiyalari qaysi brend va qaysi bozorda ilgari surilayotganiga garab reklama
xabarlari strategiyasini yaratish bilan bog'liq. Bunday holda siz reklama uchun
strategik matritsani qurishingiz mumkin (18.6-chizma).

Tovar (savdo markasi)
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18.6-chizma: “Mahsnlot — bozor™ asosida reklama faoliyatining strategik
matritsasi

4.  Raqobat strategiyasi - ragobatbardosh mahsulotlar  yoki
raqobatchilarning reklama strategivalari bilan raqobatga asoslangan reklama
kampaniyasining strategiyasi. Bu ragobatdosh mahsulotga bo'lgan ishonchni
kamaytirishga qaratilgan bo'lishi mumkin yoki iste’molchining ba’zi muhim
fazilatlari yo*gligini ko'rsatishi mumkin. Korxonaning ragobatbardoshligini
oshirishga qaratilgan reklama strategivasi uzoq muddath istigbolga qaratilgan va
imidjli reklamani kuchaytirish orqalt amalga oshiriladi.

5. Reklama vositalarini  (voki media-strategiyasini) tanlash
strategivasi ikkita muhim savolga javoblarni o'z ichiga oladi: "qayerda”, yoki
ganday rcklama vositasida. reklama joylashtirish (reklama vositalarini taniash)
va "gancha vaql" maqgsadli auditoriva reklama bilan bog’lanishlari kerak
(reklama  panjara  rejasi).  kampaniyalar). U qaysi reklama vositalaridan
fovdalanilishini, ularning har biri qanchalik tez-tez ishlatilishini. ishlatilgan
reklama vositalarining nisbati  ganday bo‘lishini, qachon ishlatilishini,
kampaniyaning auditoriyasi ganday bo'lganligi va reklamani takrorlashning
samarali darajasi va boshqalarni aniglashdan iborat.

6. Vaqt sikliga qarab, reklama kampaniyasining quyidagi
strategiyalari mavjud:

« monoton, bunda televidenie reklamalarining ba’zi jildlari, gismlari, radio
rcklamalari. nashrlar. reklama taxtalari ma’lum vaqt oraligida o°tib, korxona
sotuvi va imidjini saqlashga garatilgan:

» dinamik (intensiv), maqgsadli auditoriyani gamrab olish darajast (ba’zan
keskin) va rcklama ta’sirining chastotasi ko*payib, talab va sotishni faol ravishda
rag batlantirish, yangi kompaniva, yangi brendni targ'ib qilish yoki keskin
ragobat kuchaygan vaziyatlarda.

7. BCG modeli botyicha reklama atributlarini  shakilantivish
strategivasi(Boston Consulting Group). Ushbu modeiga muvoliq, ma’ium
bozor wulushiga ega bo’lgan reklama  beruvchilar dominant  atributiarga
asoslangan reklama strategivasini tantashlari kerak.

“Sog-insigit”ningreklamastrategiyasireklamagiiinganmahsulotning fathqili
nganbozorpozitsiyalariniimidjvareklamaorgatinasihatgifishorqalisaglabgolishdan
iboratbo'lib,
buijobiykiritilgantasviratributlariningahamivatinikuchaytirishdaaksetadi.  Ushbu
strategiya ijobiy munosabat. brendga sodiglikni mustahkamtashga qaratilgan.
[ste’molchining ma’lum bir mahsulot uchun boshdan kechirgan tuygulari yoki
kayfiyatidagi  dominant  atributlar  obrazi  o'ttasida  assotsiativ - alogani
shakliantirish orqali {jobiy imidjni oshirish uchun foydalaniladi.

“Yulduziar” strategivasi - bu reklama agressiviigi. reklama uchastkalarini
ishontirish va imidji orgali “o'sish”™. Ushbu strategiyada ragobatchilar bilan
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tageosiash  atributlari. modani. uslubni, ekologik toza, obro‘li va ijtimoiy
ctakchilikni tavsiflovchi atributfar eng katta ahamiyatga ega.

“Qiyin bola”™ strategivasi axborotning mazmuni va reklama atributlan
blokini nasihat gilish orqali tez rivojlanayotgan bozor yo‘nalishidagi zaif
mustahkamlangan firmalarning holatini  tahlil qilishdan iborat. Reklama
gilinayotgan mahsulotning afzalliklarini (a’kidlashga qaratilgan atributlar asosan
axborot yuki hisoblanadi.

__Kompaniya strategiva
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18.7-chizma. Reklama strategiyasining kompaniyaning umumiy
strategiyasidagi o‘rni

Nazorat va muhokama uchun savollar:
. Marketing strategiyasi nima?
. Marketing strategivasining qanday turlari bor?
. Korxona strategivalarida reklama strategiyalatining o°rni hagida sozlang.
. Reklama strategiyalari qaysilar?
. Reklama stratcgivalarini boshqarishdagi qanday yondashuvlami bilasiz?

i) —

e
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19-MAVZU. REKLAMA FAOLIYATI SAMARADORILIGINI
BAHOLASH. XALQARO REKLAMA.

Reja:
19.1. Reklama tadbirlarining iqtisodiy samaradorligi.
19.2. Reklama vositalarini go‘llashning psixologik samaradorligi.
19.3.Reklama auditi.
19.4. Xalgaro reklama.

19.1. Reklama tadbirlarining iqtisodiy samaradorligi

Reklama beruvchi reklama qgilish samaradorligini hisobga olishmi yo'lga
qo'yishi to*g'riroq bo'ladi. Bu reklamaning magsadga muvofigligi va uning
atohida vositalari unumdortigi hagida axbaorot olishga, potensial xaridorlarga
reklama optimal ta’siri shartlarini aniglashga imkon beradi.

Reklama kampaniyasining, alohida reklama vositalarining samaradorligini
ko*pchilik holatlarda mutlaq anig belgilab bo‘lmaydi. Biroq taxminiy hisob-
kitoblar ham o*zini aglaydi.

Reklamaning igtisodiy samaradorligi va alohida rcklama vositalarining
inson ongiga psixclogik ta’siri samaradorligi (reklamaga e’tibor jalb gilish,
xotirada saqglab qolish va hk.) farqlanadi. Bunda psixelogik ta’sir potensial
iste'molchilarni xaridni amalga oshirishga olib keladigan hollarda unumli
bo'ladi. Shunday qilib, reklamaning iqtisodiy samaradorligi uning insonga
psixologik ta'sir darajasiga bog'liq bo‘ladt.

Reklamaning iqtisodiy samaradorligi ko'pincha uning tovaraylanma

rivojlanishiga ta’sirint o'ichash vo'li bilan aniglanadi. rekiama qanday samara
berganini tovar sotuvining o'sishi reklama ta’siri ostida darhol o*sgan hollarda
eng aniq belgilash mumkin. Bu yangi kundalik talab tovarlari reklama gilingan
holatlarda ro*y berishi ehtimoli eng yugoridir.
Shu bilan bir paytda, uzoqg muddat loydalaniladigan gimimatbaho tovarni xarid
gilishdan oldin albatta o-ylab ko‘rish shart. Bu holatda rcklama samarasi
birdaniga ko‘zga ko‘rinmasligi mumkin. Birinchi navbatda. xaridor tovar
chigarilgani hagida bilib oladi, so'ngra u tovar sifati va xususiyatlari haqida
batafsil axborot bilan gizigadi. Shundan so'ng u reklama qilinayotgan tovarni
afza} ko'rishi va uni xarid gilish istagi paydo botlishi, ogibatda bu tovarni sotib
olishi mumkin.

Reklama tovaraylanmaning o'sishiga qanchalik ta’sir ko'rsatganini
aniqlash uchun teckor va buxgalteriva ma’lumotlari tahlil qilinadi. Bunda shuni
e'tiborga olish kerakki, reklamadan tashqari tovarni sotishga tovarning sifati va
istemol xususiyatlari, narxi, tashqi ko‘rinishi, shuningdck, savdo korxonasi
joylashgan joy. xaridorlarga xizmat ko'rsatish madanivati, xuddi shunga
o*xshash mahsulot yoki xizmatlar sotuyda borligi ham ta’sir ko*rsatadi.

Reklama  ta'siri ostida  qo*shimcha tovaraylanma quyidagi formula
bo*yicha aniglanadi:
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- _Tcxﬂx}l
A7 100

bu verda

Td -reklama ta’siri ostida go'shimcha tovaraylanma, so‘m.;

Ts - reklama davrigacha o‘rtacha kundalik tovaraylanma, so'm;

P reklama davrida va reklamadan kevingi daveda o‘rtacha kundalik
tovaraylanmaning o*sishi, %o;

1> reklama davrida va reklamadan keyingi davrda tovaraylanmani hisobga olish
Kunlari soni.

Reklamaning iqtisodiy samaradorligi haqida reklama vositasini qo'llash
voki reklama kampaniyasi o‘tkazishda erishilgan igtisodiy natija bo‘yicha
mulohaza yuritish mumkin. lIqtisodiy natija reklama ta’siri ostida olingan
qo‘shimcha tovaraylanmadan foyda va uning xarajatlari o'rtasidagi nisbat bilan
belgilanadi.

Igtisodiy samarani hisob-kitob qilish uchun quyidagi formuladan
foydatanish mumkin:

T,=Hy
100

3= ~{Up + Uy,

bu yerda
I5 - reklama gilishdan igtisodiy samara, so'm.;
Td - reklama ta’siri ostida qo‘shimcha tovaraylanma, so‘m.;
Nt - tovar uchun savdo ustamasi. sotuy narxi %ida;
Up — reklama xarajatlari, so'm.;
Ud  tovaraylanma o'sishi bo‘yicha qo shimcha xarajatlar, so'm.
Ushbu holatda biz rcklama tadbiri o'tkazishdan olingan samarani uni
amalga oshirish xarajatlari bilan taqqoslaymiz.
Bunday tagqoslash natijalari uch xil vartantda bo*lishi mumkin:
. Reklama tadbiri samarasi uni o*tkazish xarajatlariga teng.
. Reklama tadbiri samarasi uni o‘tkazish xarajatlaridan katta (foydali).
. Reklama tadbiri samarasi uni o*tkazish xarajatlaridan kam.,

Biroq olingan ma’lumotlar turli reklama tadbirlari o'tkazish xarajatlari
maqsad samaradorligini tagqoslash uchun hali yetarli emas. Reklama xarajatlari
samaradorligini uning rentabelligi aniqroq tavsitlaydi.

Reklama rentabetligt bu ~ olingan {oydaning xarajatlarga nisbatidir. U
quyidagi formula bo‘yicha aniglanadi:

P=‘I’[ » 100

el 1O —

by yerda
R tovarni reklama gilish rentabelligi, %:;
I’ tovarni reklama qgilishdan olingan foyda, so‘m;
L7 ushbu tovarni rekfama qilish xarajatlari, so‘m.
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19.2. Reklama vositalarini qo*ltashning psixologik samaradorligi

Reklama  vositalari  psixologik  ta’siri  samaradorligi  iste’molchilami
gamrab olish soni. bu vositalar inson xotirasida goldiradigan taasurot chuqurligi
va vorginligi, e’tibomi jalb qilish darajasi bilan tavsiflanadi.

Reklamaning iste’molchi ongiga psixologik ta'siri samaradorligi kuzatuy,
eksperiment va so‘rovlar yo'li bilan aniglanishi mumkin,

Kuzaiuy wsuli iste’'molchiga alohida rcklama vositalari ta’sirini tadqig
ctishda qo'llanadi. Bu usul passiv xarakterga ega, chunki kuzatuvchi bunda
xaridorga ta’sir ctmaydi, balki uni sczdirmasdan kuzatadi. Oldindan ishlab
chigilgan sxem bo'yicha kuzatuvchi olingan ma’lumotlarni qayd giladi, songra
har tomonlama tahli} qiladi. Kuzatuvchi masalan, qaysi yarmarka stendi
xaridorlar e’tiborini ko‘proq jalb qilishini, piyodalar u yoki bu vitrina oldida
to'xtalishini, mitrina bilan tanishuvdan so'ng necha kishi magazinga kirishini,
vitrinadagi qaysi tovar ko*proq qizigish uyg*otishini gayd giladi.

Kuzatuv usuli tabiiy sharoitlarda. iste’'molchining ma’lum bir reklama
vositast bilan bevosita mulogotda reklamaning psixologik ta’sirini baholashga
imkon beradi.

Alohida rcklama vositalari samaradorligini baholab. birinchi navbatda bu
vosita qo‘vilgan maqgsadga erishishi aniglanadi. Xususan, xaridorlar e’tiborini
tashqi reklamaga (vitrinaga) jalb qilish darajasini aniqlash uchun quyidagi
formuladan fovdalanish mumkin:

bu yerda
V- yo‘lovehilarning e’tiborini jalb qitish darajasi;
O — belgilangan vaqi davomida tashqi rcklamaga (vitrinaga) e’tibor garatgan
kishilar soni;
P — xuddi shu davrda vitrina oldidan o' (gan odamlar soui.
OAVda reklama e’lonlari chop etilishining amaliylik darajasi muayyan
magazinda quyidagi tormuda bo*yicha aniglanishi mumkin
K
A ok
bu yerda
D - reklama e’tonlarining amaliylik darajasi;
I - rekiama gilinayotgan tovarni xarid giladigan tashrif buyuruvchilar soni;
S - magazinda bironta xaridni amalga oshicgan xaridorlar umumiy soni.
Bunday ma’fumotlami kassa apparatlaridan chiggan cheklar ko rsatmalari
boyicha, reklama (ilinayotgan tovarni xarid gilish holatfarining qayd qilinishi
vordamida olish mumkin.



Chakana savde korxonasining o‘zini reklama giladigan vositalarning
amaliviik ko‘rsatkichi bu vositalar go'llangan davrda magazinga tashrif
buyurganlar sonining o‘rtacha bir kunda tashrit buyuruvchilar soniga nisbati
hisoblanadi. Ushbu ma’lumotiar kuzatuvchilar tomonidan yoki fotoelement
yordamida olinishi mumkin.

Kuzatuv usulidan foydalanishda barcha holatlarda gator shartlarga amal
qilish zarur: kuzatuv ish kunlari (iloji bo‘lsa baftaning o‘rtasida) olib borilishi
lozim; kuzatuvning davom etish muddati reklama vositasi xarakteriga bog‘liq
bo‘ladi.

Kuzatuv usuli bilan bir qatorda eksperiment usufi ham keng qollanadi.
Ushbu usul faol xarakterga cgadir. Reklamaning psixologik ta’sirini o'rganish bu
yerda eksperimentator tomonidan sun’iy tashkil gilingan sharoitlarda ro*y beradi.
Agar kuzatuvda faqat iste’molchining masalan, tovarlarni belgilangan tarzda
Jjoylashtirishga munosabati qavd etilsa. eksperimentator tovarlarni boshqacha
joylashtirishi, so‘ngra xaridorlar rcaksiyasini kuzatishi mumkin.

Xuddi shu tarzda eksperimentator turli reklama vositalari kombinatsiyasi
yaratishi va xaridorlar reaksiyasini tagqoslash yo'li bilan ularning orasida eng
muvaffaqgiyatlisini tanlashi mumkin.

19.3. Reklama auditi

Xorijiy mamlakattarda cksperimentlar o‘tkazish yo'li bilan reklama
vositalari psixologik 1a’siri samaradorligini o‘rganish aynigsa keng rivoj topgan.,
Bu usul xaridoriarga vitrina ckspozitsivasi, tovar o‘rovi, matbuotdagi e’lonlar,
radio- voki televizion reklama ta’sirini aniglashda qo‘llanadi. Masalan, agar
xaridorga tovar o‘rovining psixologik ta'sirini baholash kerak bo’lsa, bitta
tovarning o"zi (misol uchun, kir yuvish kukuni) turli o‘rovlarga joylashtiriladi.

Gazeta voki jurnaldagi ¢’lon kabi reklama vositasining psixologik
samaradorligi quyidagi ekspcriment yo'li bilan aniglanadi. E’fonda prospekt,
katalog yoki namuna jo‘natish hagida so‘rov matni bilan talon kiritiladi. Bu
talonni xaridor qirqib olishi va manzili e’lon matnida ko'rsatilgan savdo
korxonasiga jo'natishi lozim. O*quvchilardan kelib tushgan talon-so*rovlar soni
bo'yicha reklama beruvchi uning davriy matbuotdagi c'loni ko‘zga tashlangani
va bu e’lonning vetarli darajada ishonarli va giziqarli bo'lgani haqida mulohaza
yuritadi. Biroq shuni ta’kidlash joizki. kelib tushgan so‘roviar sonining kamtiigi
¢’lonfar sifati pastligining natijasi cmas. reklama gilinayotgan tovar qaysidir
sabablarga ko'ra xaridorlarga kerak bo'lmay ¢olganligining natijasi hisoblanadi,
Mana shu sababdan davriy matbuotdagi e'loniar psixologik samaradorligini
anigtashning ushbu usuli reklama qilinayotgan tovarga talab mavjudiigi oldindan
ma’lum bo*lgan hollardagina maqgbul hisoblanadi.

So'rov usuli ham reklama psixologik ta'sirini aniqlashning faol usullari
qatoriga kiradi. Bu usul eng sermashaqqat bo‘lib, boshqalardan ancha
ishonchliroq sanaladi, chunki bevosita xaridorning o‘zidan uning reklama
vositasigagina emas, bu vositaning alohida tarkibiy elementlariga munosabatini
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ham aniqlashga imkon beradi. So‘rov usulidan foydalanib, reklama vositasining
xaridorlarga ta’sirini baholash va qaysi elementlar o°ziga ko‘proq e'tibor
qaratishi va yodda saglanib golishini bahotash mumkin,

U yoki bu reklama vositasi samaradorligini aniglash uchun oldindan ishlab
chigilgan dastur bo‘yicha yozma ravishda. shaxsiy suhbatlarda, radio yoki
televideniya orqali iste’molchilar ongiga yetkaziladigan anketalar tuziladi.
Olingan javoblar tahiili mos keluvchi umumlashtirish va xulosalar chiqarishga
imkon beradi.

So'rov yo'li bilan gaysi reklama vositasi (plakat. reklama filmi, e'lon,
tovarlarni joylashtirish) ma’lum bir tovarni xarid gilishida xaridorga eng katta
ta'sir ko‘rsatishini aniglash mumkin. Misol uchun, qgaysi reklama vositasi
xaridorning yangi tovarga e’tiborini jalb gilishini quyidagi anketa yordamida
aniglash mumkin:

Siz yangi tovar paydo bo'lgani haqida qanday bilib oldingiz:

a) tanishlardan;

b) radio va gazeta e lonlaridan;

v) magazin vitrinasida ko‘rib;

¢) magazinda tovarii ko'rish jarayonida;
d) televideniya orgali ko rsatuy bo’yicha.

So‘roviar o'tkazish katta vaqt xarajatlarini va bu ishga ko'p sonli
odamlarni jalb qilishni talab qiladi. Shu bilan birga olingan natijalar vetarli
darajada to'lig bo'lishi mumkin emas. Axir ba’zan u tovarni reklama ta’siri
ostida  yoki tanishlarning maslahati  bilan xarid gilgani  yoki boshga
mulohazalarga amal qilganligi xaridorning o°zi uchun ham aniq bo‘lmaydi.
Bundan tashqari, ba’zida xaridorlar orasida og'zaki so‘rov ularda hushyoriik
uygotadi. Shuning uchun ularga so‘rov varakasi toldirishni taklit etish
magsadga muvofig bo'lib, xaridor uning magqsadini bilishi va savollarga aniqroq
javob berishga harakat gilishi uchun so*rov vazifalari bayon gilinadi.

Ayrim hollarda so‘rovlar eksperimentlar bilan birgalikda olib boriladi.
Masalan, radio- va televizion reklamaning pasixologik samarasini o‘rganish
quyidagi tarzda amalga oshiriladi. Studivaga bir guruh odamlar takiif ctilib.
ularga kichik anktetani to‘ldirish, unda o°zining yoshi. kasbi va hk.
ma’lumotlarni ko'rsatish taklif etiladi. Shundan so‘ng guruh prkl ko‘rsatuvini
tomosha giladi yoki tinglaydi va har bir kishi o7 fikr va taassutrotlarini maxsus
varaglarga qayd gqiladi. Barcha gaydiar mos ravishda motivatsiyalanadi. So'ngra
dastur muhokamasi tashkilashtiriladi. Ba’zida reklama amaliy natija berishi ovoz
berish ma’lumotlari asosida baholanadi. reklama dasturlarini bunday tinglash va
muhokama qilish ularni tavyorfashdagi ijobiy va salbiy tomonlarni anigrog
belgilashga. shuningdek, gqaysi shakl u yoki bu radiotinglovchilar  yoki
teletomoshabintar doirasi uchun daromadlireq hiseblanishini aniglashga imkon
beradi.

Rekiama tadbiri yoki alohida reklama vositasi samaradorligi reklama qamrab
olgan iste™molehilar soni. shuningdek. bitta tomoshabin, tinglovchi va hk.ga
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w'e'ri keladigan xarajatlar migdori bilan ifodalanishi mumkin. Masalan, u yoki
bu bosma organda gazeta e’loni bosib chigarishning magsadga muvofigligi bu
¢'lonni o°qishi mumkin bo*lgan odamlar umumiy sonini (bu asosan gazeta
tirajiga bog‘liq bo‘ladi) yoki bitta o‘quvchiga hisoblaganda c’lon xarajatlari
hajmini aniglash yo°li bifan belgilanadi.

Qanchalik ko*proq odamlar reklama bilan qamrab olinadigan bolsa, bitta
odamga hisoblaganda reklama xarajatiari shunchalik kichik bo*ladi.

Reklamaning psixologik ta'siri samaradorligi hagida ma’lumotlar uning
amaliy natija berishini bashorat gilishga imkon beradi.

Reklama samaradorligini  aniglash usullarini ko'rib chiqishni  xorijiy
amaliyotdan olingan misol bilan yakunlash mumkin. O’tgan asming 40-viflan
boshlarida «Ted Beyts end kompanin reklama ageotliei veklama amaliyotida ifk
marta reklama kampaniyalari samaradorligini baholashning ilmiy usullarini
go*llay boshladi. «Ted Beyts end kompani» agendigining asoschilaridan biri
jahonga mashhur bo-igan Unikal savdo taklifi (UST) nazariyvasi muallifi R.Rivs
hisoblanadi. ’

O‘zining «Reklamada real vogelik» kitobida u quyidagicha yozadi:

«Faraz qilingki, butun AQSh aholisi ikkita ulkan xonaga joylashtirib go-yilgan.
Bitta xonada sizning joriy reklamangizni bilmaydigan odamlar joylashgan. Ular
rcklamada nima hagida gap borayotganini cslamaydi, ilgan uni ko‘rgan, o*qigan
yoki eshitganligini eslolmaydi. Ulardan kim sizning tovarlardan foydalanishini
aniglang.

Aytaylik, sizning reklamangiz bilan tanish bo'lmagan har yuzta Kishidan
beshtasi (ya'ni 35%) doimiy xaridortar hisoblanadi. Bu 5 kishi sizning
rcklamangiz bilan notanish ekanligi sababli ular tovami boshga yo°l bilan
tanlagani shubhasiz. Lhtimol. ularning sizning tovaringiz haqida do-stlari so*zlab
bergan. Lhtimol, siz o'zingiz ularmi gachonlardir bepul tovar namunasi bilan
ta'minlagansiz. Ehtimol. tovarni ularga veach tavsiya etgan. Nima bo‘fganda
ham, ular sizning joriy reklamangiz ta’siri ostida doimiy xariorlarga aylanmagan.

Endi sizning reklamangizni eslab qolgan odamlar joylashgan boshqa
xonaga kiring. Ular rcklama mazmunini to*g'ri aytib bergan holda uni bilishini
isbotlay oladi. Aytaylik, sizning rcklamangiz bilan tanish boigan har yuzta
odamdan yigirma beshtasi (va'ni 25%) doimiy xaridorlar hisoblanadi.

Diapazon 5%dan 25%gacha. Sizning go‘lingizda zamonaviy reklamaning
eng hayajonli statistik ko'rsarkichlaridin biri. U shundan dalolat beradiki, siz
reklamaga  murojaati  gilmagan  holda o'z tovaringizni  aholining  5%iga
sotishingiz mumkin, sizoing reklamangizi yodida saglagan har yuzta kishidan
esa yana qo-shimcha 20 kishi doimiy xaridorga aylanadi.

Mana shu — rcklamasiz va reklama yordamida iste'molga jalb qilingan
iste 'molchilar nishatiir!

Sotuv turli sabablarga ko'ra o'sishi yoki pasayishi mumkin. Birog shuni
bilingki: szning reklama esda qolgan joylarda iste’molchilar soni ¢'sadi. Ularni
iste"molga reklama va fagat reklama jalb giladi.
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Sizning joriy reklamangizni esda saqlab qolgan shaxslar sonining uni csda
saglamagan shaxslar soniga nisbatini joriy ¢ilish deb ataymiz.
Reklamani joriy qilish va iste’'molga jalb qilish amaliyoti bo‘yicha yuzlab
saboqlardan bitta cng yaxshi sabogni miso] qilib olish mumkin: reklama
kampaniyasiga haddan ortiq o' zgarishlar kiritish joriy qilish darajasiga halogatli
ta’sir etadi.

Bu millionlab dollarga tushadigan xatodir. Doimivlik - reklamaning eng
gadimiy tamoyillaridan biri. Birog ko*incha aynan u boshgalardan ko‘ra ko*proq
pisand gilinmaydi».

19.4.Xalqaro reklama

Jahonda yiliga reklamaga o'rtacha 500 mird. dollar sarflanadi. Reklama
darajasi va sitati aholining daromadlari va korxonalaroing kredit salohiyatiga
bog'liq.

Xalgaro reklama kommunikatsiya shakli sifatida davlatlarni bir-biriga
yaqinlashtirish jarayoniga katta ulush qo*shadi. Har qanday davlatning ichki
bozoriga xorijiy tovarlar, groyalar va giymatlar kela boshlagani sari odawlar bir-
birlarini yaxshi tushuna boshlaydilar. Globallashuv, texnologiya va interncet
rivojlangani sati xalqaro reklama gullab-yashnayveradi,

Xorijda o'z reklamasini joylashtirmoqehi  bo'lgan  tirmalar  bir  qator
muammolarga duch keladi. Misol uchun eng katta dunyoviy bozorlardan biri
bo*lgan Xitoyni olaylik. Bu mamlakaming qanday o°ziga xos xususiyatlari bor?
Sanab o‘taylik:

1. Aksarivat Xitoylikiarniag daromadi yugori emas;

2. Yirik xaridlar kommuna qareri bilan amalga oshiriladi, ayrim hollarda
xarid bir yilga cho‘ziladi;

3. Bu yerda reklama uchun efir va matbuot tansigligi seviladi;

4. Matbuot reklamasi ustun:

5. Matbuotda va cfirda reklama uchun maydon va vagt chegaralangan;

6. Sport dasturlaridagi reklama katta muvaffaqqiyatga ega, chunki xitoyliklar
bunday dasturlarni sevib tomosha qiladilar, o*giydilar va eshitadilar.

Xalgaro reklamani ganday amalga oshirish zarur?

a) Xalgaro (baynalmital) tizimi (2.3.4 mamlakat).
Avvaliga xorijdagi faoliyat kompaniya vatanidagi asosiy shtab-kvariira
tomonidan nazorat gilinadi va muvotiglashtiriladi. Joyidagi tacliyati kengaygani
sari o'z harakatini mahalliy reklama kompaniyalari bitan muvofiglashtirish
ehtiyaji tug'iladi. Shu tariqa xalqaro rckiama tizimi yuzaga keladi.
b) Ko*p mamlakatlarda tegishli bo‘lzan reklama tizimlari firmalar taragqiy etgan
sari turli mamlakatlarda to*g'ridan-to'g"ri investitsiya kiritadigan va jahonning u
yoki bu mamlakatida shaktlangan sharoitlar negizida o'z biznesini istigbolli
rivojlantirishga  qobil  mamlakatlararo  haqiqiy  korporatsiyalarga aylanishi
mumkin. Ular faoliyatining mohivaii dunyvoning barcha bozorlari ishida to®liq va
integratsiyalashgan holda qatnashish hisoblanadi.
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(datda mamlakattararo milliy faolivatning muhim gonuni  bo*lgan
xorijdagi savdo-sotiq ishlari o'z mamlakatidagi savdo-sotigqa nisbatan tezroq
o'sadi. Masalan, AQShdagi 25 ta yirik mamlakatlararo milliy korparotsiya 33 %
daromadini chetdan oladi,

Mamlakatiararo millly korporatsiyaning marketing faolivati odatda kuchli
markazlashgan nazorat va muvofiglashtirish bilan xarakterlanadi. Masalan,
«Koka-kola» kabi {irma mamlakat milliy korporatsivasi bo*lish bilan bir gatorda
u xalqaro korparatsiva ham hisoblanadi, chunki u 0*z mahsulotlarini dunyoning
ko pgina mamlakatlarida sotadi. Faoliyati shtab-kvartirada muvofiqlashtiriladi va
mahsulotning standart gammasiga va yagona andozadagi marketing tizimiga cya.
«Koka-kola» prezidenti bu strategivani: «Yagona qarash, yagona ohang —
yvagona savdo-sotiq» deb ataydi.

Global marketing va rcklama ayrim olimlarning hisoblashicha. ayrim tovartar,
chunonchi «Koka-kola» global tovarning ideal namunasidir. Boshgalar aksincha
fikrda, Masalan, «Ted Beyts» firmasining raisi Bill Trages shunday deydi: «Mcen
rekiamani mamlakatning ko'zgusi deb hisoblayman. Eng samarali reklama
c’lonjari muayyan joyning imo-ishorasini, mimikasi. nozikliklari va boshga
o‘ziga xosliklarni aks ettiradi. Shu munosabat bilan reklamani andozalash -
muhokama ob’ekti bo‘la oimaydi»n. Reklama global bo'lishi mumkinmi. degan
savol hanuzgacha ochigligiga qolmogda. «Ko‘pgina mutaxassistar singari men
reklama muvaftaqgiyatli bo‘lishi uchun milliy madaniyatning ajralmas gismi
bolishi fozim, deb hisoblayman» (B/a. 671-b.).
Agentlikni tanlash,

Reklama beruvehi quyidagi agentlikiarni tanlashi mumkin:

= xalqaro (yoki butunjahon) agentligi:

» mahalliy xorijiy agentlik;

« cksport agentligi;

= 0‘z mamlakatidagi oddiy agentlik yoki firma doirasidagi reklama xizmati.

Xalgaro_agentliklar. Fagatgina ko'pgina mamlakatlarda ofislari yoki
shaxobchalari bo‘lgan yirik agemtliklargina yaxshi yo-iga qo'yilgan xalgaro
reklamani  varatishga qodir. Yirik mamlakat reklama kompaniyasini
rejatashtiruvchi firmalar odatda xalqaro agentliklar bilan hamkorlik qilishadi.
Xorijdagi ofislar odatda bir necha tillarni, avniqsa mahaliiy tillarni biladigan
xodimlarga ega. Amerika reklamasini boshqa tillarga so‘zma-soz o'girish
kamdan-kam hollarda muvaffagivatii chigadi. Shu boisdan reklama bo‘yicha
ajnabiy mutaxassislar reklamaning negiziy konsepsiyasiga o‘zgartirishlar,
mahalliy iste’'molchilar ¢’tibor berishi mumkin bo‘lgan verbal va vizual
clementtarni go*shishtari mumkin.

Mabhalliy ajnabiv agentlikjar. Mahalliy agentliklarni ishga jalb gilganda
ularning  professional  darajasiga. OAV  bilan  alogusiga iste’molchilaming
mahalliy texnologiyasini bifishiga e tibor berish lozim. Ko*pgina tovarlar uchun
mahalliy agentliklar zarur darajada samarali bo‘lishi mumkin, Basharti bir emas.
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bir nechta mahalliy agentliklardan foydalanilsa, bu holda ularning o°zaro
harakatini aniq muvofiglashtirishdagi roli keskin o'sib ketadi.

Eksport agenligi. Ayrim ichki reklama agenliklari tovarlarni xorijda
reklama gilishga ixtisoslashgan bo‘ladi. Ular cksport agentiiklari deb ataladi.
Odatda ular boshqa mamlakatlarning agentliklari bilan hamkorlikda ishlaydi. Bu
o‘rinda ixtisoslashuv muhim ahamiyat kasb ctadi, chunki reklama mintaga
aholisi tushunadigan tilda beriladi.

O‘z mamlakatidagi reklama agentliklari va bolimlari. Xorijda gimmatli
rcklama, reklamalar berishga qurbi yetmaydigan ko'pgina yirik bo‘lmagan
firmalar o'z mamlakatidagi mavjud biror-bir ajnabiy rcklama agentligida
reklamasini muvaffaqiyatli joylashtiradilar. Agentliklar bunday vazifani yaxshi
uddalaydilar. Bunday ijrochi firmalar internet orqali yoki to'g‘ridan-to‘g ri
reklama joylashtiriladigan muamlakatdagi mahalliy byuwrolar orgali ulami
qizigtirgan axborotni olib berishlari mumkin. Agar reklama o zining reklama
xizmatida (umuman olganda, bunga bormagan yaxshi) joylashtiriladigan bo‘lsa,
o‘zini-o°zi yoki rahbariyatni ortigcha magqtab yuborishga vo'! qo‘ymaslik lozim.

Xalqgaro reklamada ijodiy strategiya

Xalgaro reklama ijodiy strategiyasining uch gismi quyidagicha:
. Bozor auditoriyasi;
. OAVni tanlash,
. Reklama matni.

1.Bozor auditoriyasi.
a) Umumiy ta'rif. Iste’molchiga bir gator omillar ta'sir giladi: til, muhit, urf-
odatlar, ehtiyoj, imkoniyat va hokazo. Mamlakatning iqtisodiy ahvolini e’tiborga
olish zarur: turmush darajasi, mamlakat farovonligi va bu farovonlikning aholi
qatlamlariga taqsimlanishi darajasi; joriy bitimlar hajmi aholining yetakchi
mashg-uloti va kasbi. Odamlar kam ishlab topadigan mamlakatlarda qimmath
tovarlarga talab ham past.

Misol uchun, kompyuter ishlab chigarilmaydigan mamlakatiarda
diskovadlar, mikroprotsessorlar kabi kompyuter butlov gismlarini sotish uchun
keng bozor hagida gap bolishi ham mumkin emas. Boshga tarafdan bunday
mamlakatlar arzon import kompyutertari uchun yaxshi bozor bolishi mumkin.
b) Siyosiy ahvol. Ayrim mamlakatlarning hukumati oz fuqarolari ustidan qattiq
nazorat o‘rnatishgan. Qanday tovarlarni reklama qilish mumkin-u gandaylarini
reklama qilish mumkin cmasligiga, qaysi ommaviy axborot vositalaridan
foydalanish, reklamada nima haqida gapirish mumkin ekanligi ham nazorat
ostida.

Masalan, Skandinavivada tovarni bezak buyum yoki farovonlik belgist
sifatida reklama qilish xavfli. Avrim sotsialistik mamlakatlaridagi sivosiy ahvol
ta'siri tufayli bunday reklama didsizlik hisoblanadi.

v) Marketing tadgiqotlarining muhimligi. Xalqaro bozomi o'rganish paytida
ma’lumotiarni kim va nima uchun to'plaganiga, axborot yigTishning qanday

L) 1D

236



usullari  qo‘llanilganiga. axborot manbai ishonchli va aniq ekanligiga,
ma’lumotlar cskirmaganligiga e’tiborni qaratish lozim. Xorij bozorini tadqiq
qgilish o'z mamlakatidagi nishatan gqimmatga tushadi. Muayyan mamiakat shart-
sharoitlarini inobatga olmaydigan firma o'z savdosini xavf ostiga qo‘yadi.

Dunyoning barcha joylarida efir OAVlari xukumatga tegishli bo‘lib.
hukumat reklamani ham nazorat giladi. Rivojlanayotgan ko*pgina mamlakatlarda
kinotcatriardagi reklama ommaviylashgan,

Umuman OAV ni uchta guruhga bo‘lish mumkin:
a) xalqaro;
b) mahalliy;
v} chegaradosh.

a) Xalqaro _OAV (boshqacha nomi - global). Ma'lumki, yirik
mamiakatiarming yetakchi nashrlari xorijda 0z gazeta va jurnallarini chop etish
uchun xalgaro kelishuvlarga ega. Masalan, «Intermeshnl Gerold Tribvun», «Uoll
strit Djornel» kabi Amerika gazetalari, shuningdek. wahliliy «Faynenshnl tayms»
Yevropaning ko‘pgina mamlakatlarida, Yagin Sharqda, Osiyoda tnglizcha
versiyada chop ctiladi. Dunyodagi eng kcksa jumallardan biri bo‘lgan «Ridorz
Daydjest» 170 ta mamlakatda sotiladi. Xalgaro Shveysariya («Jrojen Biznes»),
Belgiya («Elcktronik prodakt nyus») kabi nashrlar ham bor. Ulaming yctarlicha
internet versiyalari ham mavjud.

1985 yildan xalqaro televidenie va radio jadal rivojlana boshiadi (ingliz
«Superchenel»; « Amerika ovozin; «L.yuksemburg radiosi» va boshgalar).

b) Mahalliy OAV. Chet ellik reklama beruvchilar auditorivaga yaqin
bo‘lish maqsadida oz reklamalarini mahalliy nashrlarga berishga intilishadi.

Bu o‘rinda reklamani mahalliy sharoitlarga  moslashtirish;  hamma
tushunadigan tilda joylashtirish, auditoriva chtivojini  inobatga olish,
iste’molchilarning  xarid qobihiyatini  hisobga olish, tushunarli so‘zlar va
abrazlarni go‘llash.

v) Chegaradosh OAV. Ul qo‘shni mamlakat auditoriyasini qamraydi.
Masalan: Fransiya OAVi bamaylixotir Belgiva va ko'pincha Shveysariyani
gamraydi.  (O'zbekiston misolida  ko'rsak, Qozogriston, Qirg‘iziston,
Turkmaniston, Tojikiston to*lginlari respublikada bemalol tarqaladi.

Ingliz va olmon OAVi Skandinaviya mamlakatlarida. tarang va inglic OAVI
Ispaniya, ltaliyva, Shimoliy Afrika, yaqin Sharq mamlakatlarida tarqaydi.

Reklama va _milliy _mentalitet. Aksarivat hollarda reklama beruvchi
Joylashtirilgan mamlakat milliy aholisining mentaliteti bilan hisoblashmog'i
lozim, aks holda u giyin holatga tushib golishi mumkin,

Dunyo reklama tarixidan misollar keltiravlik.

«Koka-kolan ik bor Xitoy bezoriga chiqganida, firma nomi xitoy
icrogliflari bilan tarjima gilingan, natijada u «plastilin itbaligning chigishi»
degan ma’noni bergan edi.

«Prokter end Gembl» firmasi katta patli sochiglarni taxlayotgan uy bekasi
aks etgan reklama roligini ajmashuirishga majbur bo‘lgan. Sababi xitoyliklar
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katta patli sochiglarni ishlatmas, ularning nima uchun kerakligini ham bilishmas
ckan.

«Tong» - AQShda apelsin sharbatining o‘rnini bosuvchi ichimlik sifatida
mustahkam joy oldi. Ammo, Fransiyada nonushtada apelsin sharbati ichilmagani
uchun kunduzi jaziramada salginlashtiruvchi yaxna ichimlik sifatida sotila
boshlandi. Protestantlik madaniyati, axloqi hukmron bo‘lgan AQShda og'iz
boshlig’ini toza tutish, nafasni xushbo'ylash, tishlarni yaraglatish odob
hisoblanadi. Protestant axlogshunosiari bot-bot «Pokizalikka intitish — Xudoga
intilishning o°zi demakdir», degan gapni takrorlashni xush ko‘rishadi. Boshqa
tomondan ko'pgina janubiy Yevropa davlatlarida tana parvarishiga haddan
tashqari e’tibor berish magbul emas deb hisoblanadi. Bu o‘ziga bino qo'yish.
axlogsiziik sanaladi. Shu boisdan ba'zi Yevropa mamlakatlarida har uch
kishidan biri kuniga tishini yuvadi.

Yeviopa dezodorantlar savdosini o‘rgangan «lillet Interneshnly kompaniyasi
avval boshdanoq tabiiy terlashning oldini olishga mo-ljallangan dezodorantlarga
ko*pchilik yomon munosabatda bo*layotganini aniglaydi.

«Pepsodenty  tish  pastasining  Janubiy-Shargiy  Osivodagi  reklama
kompaniyasi ingirozga uchradi. Chunki reklama matni odamlarga tishlart qordek
oppoq bo'lishini va'da gilgun edi. Vaholanki, bu joylarning madaniyatiza ko'ra
qoraygan va sarg‘aygan tishlar obro*-e’tibor ramzi sanalar ckan.

«Djencral Fudz» firmasi amerikacha kofe qaynatish usuliga nemislar

kiborlarcha qarab kelishini bilguncha «Maksvell Xausy» firmasi Germaniyada
eng yaxshi amerika kofesi sifatida reklama qilib keldi.
Germaniyada «lmperial»  margarini  reklamasi ham muvaffaqiyatsiz chigdi.
Reklama roligida iste’molchilarning boshlari ustidan g'oyibdan podshohlik
tojining paydo bo‘lishi tasvirlanar edi. Nemislar esa azaldan demokratik
an’analari bilan g'ururlanib kelishgan, monarxiyaga burgan ishorani o*zlari
uchun hagorat deb gabul gilishgan.

«Mattel Tayz Interneshnl» firmast ham o‘z xatolaridan saboq chigarib
olishiga to‘g'ri keldi. Firma bir necha yillar mobaynida Yaponivada o'zining
mashhur Barbi qo‘g'irchoglarini sotishga urinib ko‘rdi, birog yutuglar arzimas
edi. Bir necha muvaffagivatsiz urinishlardan so‘ng firma go*gtirchoq ishiab
chiqarish litsenziyasini «Takara» firmasiga sotdi. «Takara» so‘rov o‘tkazib,
Barbining ko‘kragi haddan tashqari katta. oyoglari uzun ckanligini anigladi.
Firma qo‘g’irchoq tayyorlash texnologivasini qayta garab chigdi, yo'l-yo*lakay
moviy ko'zlarni qora ko‘zlar bilan almashtirdi va ikki hafta davomida ikki
milliondan ortiq qo*g‘irchoq sotdi.

Lotin amerikasida soliq to‘lashdan bo'vin tovlash keng  tarqalgan
hodisadir. shuning uchun respendentlardan o'z daromadlari haqida hattoki uzoqg
muddat foydalanadigan buyumlari hagida to*liqrogq ma’lumot olishga urinish
befovdadir. Ular ba’zi tadgiqotchilarni soliq inspektorlari sifatida  qarshi
olishgan.



Yaponiyada dezodorantlarni sotish hamisha katta muammo. Ulaming
aytishlaricha vaponlarning badanlari o ziga xos hid chigarmaydi, buning sababi
kam ogsilli parhez emish.

Saudiya Arabistonida xonadonda uzoq muddatli tovarlarni, masalan,
fotoashyolarni va avtomobilfarni (ayollar avtomobil ruliga o‘tirishga haglari
vo'q) xarid qilish haqidagi garorni erkaklar gabul qilishadi. Ayollar ¢sa oziq-
ovgatlar, pardoz buyumiari, kiyvim-kechaklar, uv-ro*zg‘or buyumlarini sotib
olishga qaror qilishlari mumkin. Shopping (Shopping — do‘konga guruh bo'lib
voki oilaviy borish, degani) ijtimoiy hodisa shu boisdan arablar tovarlarni guruh
qitib sotib olishadi.

«Ekosan» korporatsiyasi Yaponiyada o'z benzinini «Enko» savido belgisi
xususivatlari bor deb sotardi. Korporatsiya benzinga talab nihoyatda sust
bo'lganini tushunolmay garang cdi. Yuzaga kelgan vazivatni tekshirish uchun
Yaponiyaga yuqori malakali cksportiar jo'natiladi. Yaponlarning avtomobilga
bo'lzan  gizigishlarini, mamlakatda benzin  iste’moli  haqidagi  statistik
ma’lumotlarni, yoqgilg'i quyish shaxobchalaridagi vaziyatlarni zarur darajada
tadqiq ctishgan ekspertlar bu masalada bir guruh yaponlamj so‘rovga tutishga
ahd gildilar. Ingliz tilini biladigan birinchi respondent ularga juda aniq javobni
berdi. Ekspertlarga «Yenso» so'zi {irma nomi, yapon tlida «o'chib golgan
avtomobil» degan ma’no anglatishini aytdi.

«Parker Pen» firmasi Lotin Amerikasida «Agar «Parkeringiz» bolsa, sizni
hech kim yo‘ldan urolmaydif» shiori ostida 0°z mahsulotlarining kampanivasini
boshlaydi. Oxir-ogibatda «Parker»ning o'zi noqulay ahvolga tushib qoldi.
Ma'lum bo*lishicha, «yo'ldan urmogy» so*zi ispanchada «Homilali bo®lib qolish»
degan ma’nont berar ekan,

Saudiya Arabistonida spirtli ichimliklar va cho‘chga go*shtini iste'mol
qilish man etilgan, ular rcklamada ko‘rinishi mumkin emas. Bu yerda hattoki
multfitmlarda cho‘chgalami, yumshoq o°yinchoglarni, puldonfarni ko'rsatish
mumkin emas. Har ganday muqaddas ramztarni, chunonchi Makka va Xoch
totosuratlarini namoyish qgilish ta’qiglangan. Reklama personajlari fagat arab
millatidagi odamlar bolishi kerak, ayollar ishtirok etgan reklama tagigianadi. Bu
yerda teleradio dasturlari ham man ctilgan.

Nazorat uchun savollar
! .Reklama tadbirlari nima?
. Reklama ta’siri ostida qanday qo'shimcha tovarlar yaratilishi mumkin?
. Reklama rentabelligi haqida nima ayta olasiz?
4. Reklamaninyg iste’molchi ongiga psixologik ta’siri samaradorligi gaysi usullar
hisoblanadi?
3. Reklama vositalarini qo‘llashning psixologik samaradorligi nima?
6.Reklama auditi deganda nima tushunasiz?
7.Xalgaro marketing tushunchasi hagida so‘zlang.
8. Xalgara reklamani qanday amalga oshirish zarur?
9. Reklama beruvehi qanday agentliklarni tanlashi mumkin?
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TESTLAR

1.Birinchi bo'lib rcklama gayerda paydo bo*ldi?
A.Yaponiyada

3. Amerikada

CoMisrda

). Rossiyada

2.Qaysi gazetada dastlabki reklama e’lonlaei chop etila boshlandi?
A.«Boston newsletter»

B.*Sazern Massenjer”

C.«NV Ayd va ukli»

D.«Coca-cola»

3.Savdo bu .....

A.to'lovlar orqgali amalga oshiritadi
B.mehnat vositalarini ayirboshlashdir
C.rckiama dvigatcli

D.bevosita ko*rinishda amalga oshiriladi

4.Qaysi vili «Coca-colavning mashhur shisha idishi paydo bo’ladi?
A 1917 vil
B. 1918 yil
C. 1916 yil
D.1915 yil

3.Qayerda birinchi reklama agentligi paydo bo'ldi?
A.Yaponivada

B. Amerikada

C. Misrda

D.Rossiyada

6.Djeyms Tompson avval kim bo'lib ishladi?
A.hisobchi

B.agent

C.moliyachi

D.savdogar

7.XX asrning qaysi yilfarida hududlarda maxsus reklama tashkilotlan yuzaga
keldi?

A.50-60yillar

B.60-70yillari

C.70-80yillari



D.80-90yillari

8.Sifatli tovarlar bu ...

A.bozor talablariga javob beruvchi vosita
B.korxona imidji

C.vaxshi reklama

D .tijorat

9.Har ganday reklama e’loni yuridik jihatdan qanday bo*lishi shart?
A.benugson

3. odobaxloq doirasida

C.hagqoniy va adolatli

D.barcha javob tugri

10."Reklama xarakteridagi xabarlar va materiallar bo‘yicha ixtisoslashmagan
davriy nashrlarda reklama davriy nashrning bir soni hajmining nechi foizidan
oshmasligi kerak, qolgan reklama bepul ilova ko*rinishida berilishi lozim™?
A.50%

B.40%

C.60%

D.30%

1. Tovarni sifjitish deb nimaga aytiladi?

A.ishlab chiqarilgan tovarlarni iste’'molchilarga etkazib berish faoliyatidir
B.tovarlarning ishlab chigarilgan joydan iste mol gilinadigan joygacha jismoniy
harakati bo*lib, ularni joylashtirish, saqlash. jonatish, tashish, yuklash, tushirish,
zahiralarini shakllantirish jarayonidir

(.tovar hagidagi ma‘lumotlarni iste’ molchilarga etkazish va singdirish,
iste"molchilar bilan aloga o rnatish faoliyatidie

D.tovarlarni ishlab chigaruvchidan iste’molchilarga bo’lgan makon va zamonda
tovar harakatini amalga oshirish va mulk huqugini o'z zimmasiga oladigan
tashkilotlar, korxonalar, shaxslar o plami

12.Marketing kommunikasiyalari vositalari to*g‘n keltirilgan qatorni toping?
A.reklama, dilerlar faolivati. birja savdolari

B.reklama, clektron tijorat, katologlar bo*yicha sotish. personal faoliyati

(. shaxsiy sotuy, interaktiv xizmat. tagdimotlar

D.reklama, shaxsiy sotuy, sotishni rag*batlantirish, jamoutchilik bilan alogalar

t 3. “Pablikrileyshne™ deb nimaga aytiladi?

A.tovarni potensial mijozlarga ular bifan bevosita mulogot qilish vaziyatida
tagdim ctish va sotish hamda ular bilan uzoq muddatli alogalarni o‘rnatish
magsadini ko‘zlaydigan jarayon
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B.aniq magsadya vornaltirilean, ma’fum va nomi aniq manba tomonidan hagi
to‘langan joyda tarqaladigan axborot

C.u yoki bu tovarlarni harid qilishni rag*batlantirishga imkon beradigan
undovchi choratadbirlar kompleksi

D.jamoatchilik bilan aloga v*rnatish va jamaotchifik {ikrini uyushtirish, korxona
va uning tovarlariga vaxshi munosabat shak lantirish

t4.Shaxsiy sotuyv deb nimaga aytiladi?

A.u yoki bu tovarlarni harid gilishni rag*batlantirishga imkon beradigan
undovchi choratadbirlar kompleksi

B.aniq magsadga yonaltirilgan. ma’lum va nomi aniq manba tomonidan haqgi
lo°langan joyda tarqaladigan axborot

C.tovarni potensial mijozlarga ular bilan bevosita mulogot gilish vaziyatida
taqdim etish va sotish hamda ular bitan uzoq muddatli aloqalarni o*rnatish
magsadini ko‘zlaydigan jarayon

D.jamoatchilik bilan aloga o*rnatish va jamaatchilik fikrini uyushtirish, korxona
va uning tovarlariga yaxshi munosabat shakliantirish

15.Pablik rileyshnzni tashkil ctishning asosiy yo‘nalishlari keltirilgan gatorni
toping.

A.brifing, presskonferensiya tashkil ctish, tagdimot, ko‘ngil ochar tadbiriar
uyushtirish

B.katologlar chop etish, homiylik qilish, elektron tijorat, diferfar xizmatidan
fovdalanish

C.tashgi reklamani shakllantirish, jurnallar chop ettirish, internet xizmatidan
foydalanish

D.teleradio reklama, telemarket xizmatidan foydalanish

16.Sotishni rag-batlantirish bu ...

ALtovar sotishni tezlashtirish uchun tashkil etiladigan maxsus ko‘rgazma va
yarmarkalar

B.ma tum bir muddatda sotish hajmini oshirish maqsadida turli rag‘batlantirish
vositalaridan tovdalanish hisoblanadi

C.iste’'molchilarga tovar sotishni tezlashtirish uchun gqo®shimcha servis. sotuvdan
keyingi servisni tashkil etish

D.yilning turfi mavsumiy vaqtlarida tashkil etiladigan maxsus tadbirlar majmui

1 7.Sitjitish tizimida marketing kommunikasiyalarini amalpa oshirish turlari qaysi
javobda to‘g ri keltirilgan?

A.togridanto‘g'ri va bilvosita

13.shaxsiy va noshaxsiy

C.bilvosita, shaxsiy

D.to*grridanto’giri
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18.PRniing asosiy magsadi nimadan iborat?
A_jamoatchilik bilan alogalarni yo'lga qo®yish
B.sotishni tashkil etish

C.tovar va xizmatlar haqida axboroi berish
D.ommani yig'ish va fikrini o'rganish

19.PRda seminarlar va simpozumlar, auksionlar, prezentatsivalar. ochiq eshiklar
kuni, rassomchilik ko*rgazmalari, bayramlar, yubileylar, modalar namoyishi,
konsert dasturlari ganday amalga oshiriladi?

A.magsadli auditoriyalar orqali

B.davlat organtari orgali

C.jamoatchilik tashkilotlari orqati

D.ommaviy axborot vositalari orqali

20.PRda brifinglar, presskonterensivalar o*tkazish, prezentatsiyalar tashkil qilish
ganday amalga oshiriladi?

A.ommaviy axborot vositalari orqali

B.magsadli auditoriyalar orgali

C.davlat organlari orgali

D.jamoatchilik tashkilotlari orqali

21.Reklama ....

A.yagona marketing strategiyasi doirasida reklama ishlab chigarishga faol ta *sir
korsatadi, bozorga chigishda esa talabni hisobga olgan holda tijorat natijalariga
erishishga olib keladi

B.marketingning muhim tarkibiy qismi ekanligi haqidagi asosiy ta'kidlar shunga
asoslanadiki, marketing sohasi rivojlangan mamlakatlar hozirgi igtisodivotining
barcha tomonlarini gamrab oladi

C.marketing tizimining mantiqiy tarkibiy qismi sifatidagi zamonaviy
reklamaning farqlovchi belgisi shunchaki talabni shakllantitish emas, balki
iste"molchilarning tanlab olingan scgmenti ichida uni boshqarishdir
D.marketing majmuining eng muhim unsurlaridan biri bo‘igan marketing
kommunikasiyalari tizimi

22.Axborot konununikasivasining yangi turi bu ...
A.birlashgan reklama

B.mahsulot sotish

C.reklama

D.marketing

23.Muayyan hozor vazivatidan kelib chigib belgilanadigan magsadlarga ko‘ra
rcklama qaysi vazifalarni samarali hal gilishi mumkin?
A.axborot berish
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B.uqtirish
C.xammasi tugri
D.xaridorni xarid gilishga ishontirish

24.“Kommunikasiya™ termini qaysi tildan olingan?
A.grekeha

B.ispancha

C.inglizcha

D.lotincha

25.tozirgi vaqtda Kommunikasiya bu ...

Al turli kommunikativ vositalar yordamida har xil kanallar orqafi shaxsfararo va
ommaviy aloqa sharoitlarida ijtimoiy shartlangan axborot uzatish va qabul qilish
Jarayoni sifatida izohlanadi

B.biz o'z oldimizga cheklanganroq magsad kommunikasiyaning mohiyati
muammolarini belgilab olish va ijtimoiy kommunikasiyalar tizimini ko*rib
chigish va unda reklama qanday o‘rin tutishini aniqlab olish

C.axborotni odamdan odamga berish

D.moddiy olam har ganday obcktlarining aloqa vositasi

26.Agar ijtimoiy kommunikasiya asosiga kommunikativ jarayondagi
ishtirokchilar roli qo'yiladigan boisa, u holda uning qaysi turlarini ajratib
ko*rsatish mumkin

A.mulogot

B.1aqlid qilish

C.boshgarish

D.xammasi tugri

27 Kichik guruhlardagi kommunikasiyada ishtirokchilar soni nechi kishidan
iborat?

A.2-5

B.10-15

C.3-8

D.20-30

28.Ekspressiv bu ...

A.bundan fagat ma’no axborotini emas,balki baholovchi axborotni ham ifodatash
B.axborot uzatish

C.qabul giluvchiga ma’lum bir ta’sirni amr etuvchi ko'rsatma berish imkonivati
D.reklama ta’siri o'tkazish

29 Semantika nima?
A nutq zanjiridagi belgilar o rtasidagi munosabat
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B.belgilar (shakl sitatida) va vogelikning belgilanayotean obekti o' rtasidagi
munosabat

C.belgi va jo*natuvchi qabul giluvehi o' rtasidagi munosabat

D.belgi va odam munosabati

30. TavriyaNova rusumli ukrain avtomobili ham qayerda muammolarga duch
kelishi mumkin?

A.Yaponivada

B. Amerikada

C.lspaniyada

D.Rossiyada

3t.Reklama bu ....

A.ob yektini aniqlash

B.axboroti manbasi

C.chiroyli gilib ifodalangan haqigat
D.foydalanuvchiga yetkazish

32.Reklama yo'naltirilgan shaxs yoki shaxstar guruhi kim?
A.Reklamadan foydalanuvchi

B.Rcklama targatuvchi

C.Reklama beruvchi

D.Reklama tayo rlovchi

33.Reklama xarajatlarini rejalashtirish kimning funksiyasi?
A.Reklamadan foydalanuvchi

B.Reklama targatuvchi

C.Reklama beruvehi

D.Reklama tayyorlovchi

34.U matnchilar, rassomlar, mutaxassiserafiklar, rejisserlar, muharrilar va
boshqalarni birlashtiradi gayst bulim?

A.Ishlab chigarish bo*timi

13. Hodiy ho'lim

C.Buyurtmani ijro etish bo*fimi

D.Tadqigotlar va taraqqiyot bo‘limi

35.Mahalfiy reklama beruvchitarning ehtivojlari va resurslarini, kommunikasiya
kanallarini aniglash va tizimlashtirish, shuningdek, reklama vositatarini qo-llash
samaradorligini aniglash bo*vicha tadgigotlar o' tkazish magsadida tashkil etiladi
gaysi bulim?

A.Ishlab chigarish bo*limi

B. fjodiy bo*lim



C. Buyurtmani ijro ctish bo‘limi
D. l'adqiqotlar va taraqgiyot bo‘limi

36.Reklama jarayonida qaysi sub’yekt turlari gatnashadi?

A.rcklama beruvchilar, reklama agentliklari

B.reklama beruvchilar, reklama agentliklari, onwnaviy axborot vositalari hamda
reklama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiailari tayyorlashda
yordam heruvchilar

C.reklama agentliklart. ommaviy axborot vositalari hamda reklama beruvchilar
D.reklama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiallari
tayyorlashda yordam beruvchilar

37.Reklama jarayonini tashkil gilishda asosiy rols kimga tegishli

A.reklama beruvchilar. reklama agentliklari

B.rcklama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiallari
tayyoriashda yordam beruvchilar

C.reklama agentliklari, ommaviy axborot vositalari hamda reklama beruvchilar
D.reklama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiatlari
tayyorlashda yardam beruvchilar

38.Kimlar o‘zaro alogalari uchta asosiy yo*nalish bo‘yicha tashkil qilinishi
mumkin

A.reklama beruvchilar, reklama agentliklari

B.reklama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiallari
tayyorlashda yordam beruvchilar

C.reklama agentliklari, ommaviy axborot vositalari hamda reklama beruvchilar
D.reklama beruvchilar va rekiama agentliklariga reklama materiallari
tayyorlashda vordam beruvchilar

39.Har bir reklama beruvchi shartnoma shartlarini bajarishda gaysi qoidalarga
amal qilishi shart ‘

A.lIshda rcklama agentligiga hamkor sifalida munosabatda bo*lish

B.0O'7 majburiyatlarini anig va vagtida bajarish

C. Oz qarorlarini to'satdan o*zgartirmaslik

D.xammasi

40.Reklama kampanivasini o‘tkazishda kim juda muhim savolni hai gilishi kerak
A.direktor

B.reklama beruvehi

C.mengjer

D.reklama agentliklari

4. Tijorat reklamasi ...



A.tovarlar va g'oyalami sotish

B.bu foyda olishning asosiy maqsadi bo*lyan tovarlar, xizmatlar
C.boshga mahsulot va mahsulotga oid bo'lmagan takliflarning reklamasi
D.xammasi

42 Notijoriy reklamaga nimalar kiradi

A.Tashkilot reklama, Reklama xizmatlari

B. Mahsulotni reklama qilish

C.Tovar reklama, Shaxsiy reklama. Hududiy rcklama
D.Mahsulotni reklama gilish, Rekiama xizmatlari

43.Magazining o°zini reklama gilish va unda sotiladigan tovarlarni risk qilish ...
A.Zamonaviy magazin reklamasi

B.TV reklamasi

C.Notijoriy reklama

. Tijorat reklama

44 Reklama matnlaridan iborat bo*ladi ...
A, Afishatar

B.Plakatlar

C.Tijorat reklama

D.7Zamonaviy magazin

45 Vagqtinchalik reklama ....
A.'Transparantlar

B. Plakatlar

C, Tijorat reklama

D. Afishalar

46.Agar sarlavha sitatadan iborat bo'lsa va qushtironoq ichida beriisa. uning
esda qolinarligi qanchaga ortadi

A.29%

B.28%

C.27%

D.26%

47.Xuddi matn Kabi, reklama vositasini tashkil giladigan elementlar ichida
alohida o rin egallaydi .. ..

A.Rasm

B. Hartlar

C. Shrift

D.Son
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48.Qayerda yvorug'lik viveskalar keng qo*[taniladi
A.Kichik ixtisoslashgan magazinda

B.Chakana savdoda

(".Savdo korxonalarda

D. Tijorat reklamada

49.Magazin nomining ganday viveskalari kenglik va uzunlik nisbatlarida,

shriftlar yozilishi va rangiarda bir xillik, kostruksiya umumiy tamoyili bilan

ajralib turadi

A.yorug'lik viveskalari

B.individual viveskalar

C.namunaviy viveskalari |
D.yoritiladigan viveskalar

50.Bitta tovar guruhidagi tovarlarni namoyish etadi qanday vitrina qanday
vitrina? ‘
A.ixtisoslashgan vitrina

B.aralash turdagi vitrina

C.kombinasivalangan vitrina

D.tor ixtisoslashgan vitrina

51.Reklama vositasi ...

A.moddiy yoki nomoddiy vosita yoki ularning kombinatsivasi reklama xabarini
tarqatish vositasi bo‘lib. zarur reklama cttektiga crishishga hissa qoshadi
B.ommaviy axborot vositalari reklama aloqasining muhim tarkibiy gismlari
C.reklama samaradorligi ko p jihatdan reklama vositalarini tanlashning

to giriligiga bog'liq

D.zarur reklama cftektiga enshishga asoslanadi

52.Reklama vositasida qanday elementlar mavjud?
A.reklama xabari va matni

B.reklama va reklama bo*lmagan

C.reklama vositalari va matni

D.reklama effekti va ommaviy reklama

53.Reklama ommaviy axborot vositalari reklama vositalarining turlariga qarab
necha turga bo*linadi?

Alta

B.5ta

C.7ta

D.8ta



S4.Reklama ¢’loni bu ...

A.davriy matbuotda joylashtirilgan pullik reklama xabart

B.reklama vositalarining rekiama vositasi turiga muvofigligi belgisiga asoslanadi
C.magsadlariga crishish uchun belgilangan talablarga maksimal darajada javob
beradigan reklama vositasi

D.reklama elementlarining moddivtexnik muhiti yoki haqgiqiv reklama vositasi

55.Savdo va texnika nashrlari ...

A.polosasidagi o*rni va hatto polosaning 0*zi ham ma’lum bir ahamiyatga ega
bo*lishi mumkin

B.nashrda reklama joylashtirish o‘rni ko*p jihatdan rcklama samaradorligiga
ta’sir etishi mumkin

C.korxona faoliyati hagida sharh shaklida voki korxona rahbari, ishbilarmonlik
hamkorlari va iste’molchilar bilan interveyu shaklida yvozilgan tahririvat
materialini ifodalaydi

D.o"z maketlarint shunday tuzadiki, ¢’lonlar doimo bironta tabriviyat materiali
bilan yonmayon joylashadi

56.Bosma reklama nimani ifodalaydi?

A fagat Ko‘rish orqaligina gabul gifishga mo*ljallangan asosiy rks vositalaridan
biri

B.reklamakatalog nashrlari va vangi yil rektamasovg'a nashriari

C.bitta yirik hajmli rcklama ¢'lonint jurmnal yoki gazetada bir marta chop etish
xavfli ekanligini ta’kidlash zarur

D.o'z maketlarini shunday tuzadiki, e’lonlar doimo bironta tahririyat materiali
bitan yonmayon joylashadi

57 Katalog ...

A ko p sonli tovarlar tizimlashtirilgan ro*yxatidan iborat bo-lgan: belgilangan
tartibda tuzilgan: tovarlar fotosuratlar bilan bezalgan broshyura ko rinishidagi
yoki muqovalangan bosma nashr bo*lib. inatn gismida. goidaga ko'ra, matn
boshida ishlab chiqaruvchi korsona haqida qisqacha kirish so°zi beriladi, undan
keyin taklif etilayotgan tovarlar hagida ma’lumot texnik tavsithomalar bilan
birgalikda beriladi

B. bironbir muayyan tovar voki tovarlar guruhi hagida axborot beradigan,
broshyura ko'rinishidagi yoki muqgovalangan bosma nashr

C.katalog va prospektdan targli ravishda broshyuralanmagan, balki ko*p marta
choklangan (boshqucha aylganda, «garmoshka» holidagi) nashr

D.yirik o*lchamli, choklanmagan nashr. ko*p hollarda bir tomonlama tasvir
tushiriladi



58.Prospekt ...

A.ko'p sonli tovarlar tizimlashtirilgan ro'yxatidan iborat bo*tgan; belgilangan
tartibda tuzilgan; tovarlar fotosuratlari bilan bezalgan broshyura ko‘rinishidagi
yoki mugovalangan bosma nashr bo-lib, matn gismida, goidaga ko‘ra, matn
boshida ishlab chigaruvchi korxona haqida qisqacha kirish so‘zi beriladi, undan
keyin takhif etilayotgan tovarlar hagida ma’lumot texnik tavsifhomalar bilan
birgalikda beriladi

B.bironbir muayyan tovar yoki tovarlar guruhi hagida axborot beradigan,
broshyura ko'rinishidagi yoki muqovalangan bosma nashr

C.katalog va prospektdan fargli ravishda broshyuralanmagan, balki ko p marta
choklangan {boshyacha aytganda, «garmoshka» holidagi) nashr

D.yirik o*lchamli. choklanmagan nashr, ko*p hollarda bir tomonlama tasvit
tushiriladi

59.Buklet ...

A ko'p sonli tovarlar tizimlashtirilgan ro*yxatidan iborat bo‘lgan; belgilangan
tartibda tuzilgan: tovarlar fotosuratlari bilan bezalgan broshyura ko‘rinishidagi
voki muqovalangan bosma nashr bo‘lib, matn gismida, goidaga ko‘ra, matn
hoshida ishlab chigaruvchi korxona hagida gisgacha kirish so*zi berifadi, undan
keyin taklif ctilayotgan tovarlar hagida ma’lumot texnik tavsithomalar bilan
birgalikda beriladi

B. bironbir muayyan tovar yoki tovarfar guruhi hagida axborot beradigan,
broshyura ko‘rinishidagi voki muqovalangan bosma nashr

C.katalog va prospektdan farqli ravishda broshyuralanmagan, balki ko'p marta
choklangan (boshqgacha aytganda, «garmoshka» holidagi) nashr

D.yirik o*lchamli, choklanmagan nashr. ko*p hollarda bir tomonlama tasvir
tushirifadi

60.Plakat ...

A.ko*p sonli tovarlar tizimlashtirilgan ro*yxatidan iborat bo*lgan; belgilangan
tartibda tuzilgan; tovarlar fotosuratlari bilan bezalgan broshyura ko*rinishidagi
yoki mugavalangan bosma nashr bo’lib. matn gismida, qoidaga ko*ra, matn
boshida ishlab chigaruvehi korxona haqida qisqacha kirish so*zi beriladi, undan
keyin taklif etilayotgan tovartar hagida ma’lumot texnik tavsifhomalar bilan
birgalikda beriladi

B.bironbir muayyan tovar yoki tovarlar guruhi hagida axborot beradigan,
broshyura ko*rinishidagi voki mugovalangan bosma nashr

C.katalog va prospektdan farqli ravishda broshyuralanmagan. balki ko'p marta
choklangan (boshgacha aytganda, «garmoshka» holidagi) nashr

D.yirik o‘lchamli, choklanmagan nashr, ko'p hollarda bir tomoniama tasvir
tushiriladi



61.Reklama qilish asosiy ob’ekti bo*yicha kampaniyalar necha turga bo‘finadi?
A2 1a
B.3ta
C.4ta
D5ta

62.Kirish reklamast qanday reklama?

A.bozorga yangi tovarlar va xizmatlar joriy qilinishini ta’minlaydigan reklama
B.tovalar va xizmatlar sotuvining o'sishiga xizmat giladi

C.tovarlar va xizmatlarga talabni qo‘tlabquvvatlashni ta’minlaydi

D.rekiama tadbirlari bir xil shaklga, bir xil ranglar jilosiga cga bolishi va
pirovardida yaxlit bir butunlikni tashkil qilishi lozim

63.Tasdiglash reklamasi ...

A.bozorga yangi tovarlar va xizmatlar joriy gilinishini ta’minlaydigan reklama
B.tovalar va xizmatlar sotuvining o'sishiga xizmat giladi

C.tovarlar va xizmatlarga talabni go‘llabquvvatlashni ta’minlaydi

D.rekfama tadbirlari bir xil shaklga, bir xil ranglar jilosiga ega bo'lishi va
pirovardida yvaxlit bir butuniikni tashkil gilishi lozim

64.Eslatish reklamasi ...

A.bozorga yangi tovarlar va xizmatlar joriy gilinishini ta'minlaydigan reklama
B.tovalar va Kizmatlar satuvining osishiga xizmat giladi

C.tovarlar va xizmatlarga talabni go‘lfabquvvatlashni ta ' minlaydi

D.reklama tadbirlari bir xil shaklga, bir xil ranglar jilosiga ega bo*lishi va
pirovardida vaxlit bir butunlikni tashkil qilishi lozim

65 FHududiy gamrab otish bo‘yicha reklama kampanivalari necha turi bor?
Adta
B.3ta
C5ta
D.6ta

66.Hududiy gqamrab olish bo'yvicha reklama kompaniyalari qanday?
A.mezo; mintagaviy: mitliy; xalgaro

BB.mahalliy: mintaqaviy: milliy; xalqaro

C.mezo; mintagaviy: monao: xalgaro

D.mahalliy; mintagaviy: miiliy; global

67.Smicta nima?

A.mulogot doirasiga ta’sirni kuchaytirish tamoyili bovicha tashkil gilinadi
B.reklama tadbirlarining vaqt bo yicha bir maromda tekislanishini. ya'ni radio
va televideniya orgali bir xil vaqgt oraligtida berilishidiv
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C.belgitangan reklama tadbirlarini moliyalashtirish rejasidir
D.tovar partiyasi hajmi bo*yicha cheklangan tovarlarni reklama gilishda eng
maqbulidir

68.Matn bu nima?

A.asosiy reklama e'fonida yoki kampaniya jarayonida aks etishi lozim bo*lgan
eng muhim aspektlami yozma ravishda ifodalagan bo*lishi darkor

B.badily bezash, texnik ijro kabi so*zsiz vositalarga e’tiborni qaratish keyingi
jarayondir

C.belgilangan reklama tadbirlarini molivalashtirish rejasidir

D.tovar partiyasi hajmi bo*yicha cheklangan tovarlarni rekiama qilishda eng
magbulidir

69.Yaxshi matn tuzishning nechta magsadi mavjud?
A.d1a
B.3 ta
C.0ta
D.5ta

70.Matn 4 ta asosiy elcmentdan iborat. Bular qaysilar?
A.Kirish abzasi; Ichki abzastar; Oraliq kodi; Kod

B. Kirish abzast: Ichki bo‘lim; Oralig kodi; Kod
C.Kirish abzasi: Ichki abzaslar; So‘nggi kodi; Kod
D.Rejalashtirish; [chki abzaslar; Oraliq kodi; Kod

71.Ragobatli ustunlikni qanday o*lchash mumkin?
A.unumdorlik va bozor kuchi

B.unumdorlik va ragobat kuchi

C.samaradorlik va bozor kuchi

D.samaradorlik va unumdorlik

72.0sish bu ...

A.asosiy faoliyatga nisbatan “olg a™ yoki “orqaga™ intcgrasiyalanish

B. firmaning faoliyatiga ta’sir giluvchi, tashabbusini rag‘batlantiruvehi hamda
firma jamoasi va rahbariyatining motivasiyasini kuchaytiruvchi omildir
C.firma o*zi faoliyat ko'rsatayotgan bozorlardagi tovarlari bilan bog*lig barcha
imkoniyatlardan foydalanib bo Imaguncha dolzarb bo‘lib qolaveradi

D.mavjud bozorlarda tovarlar savdosining hajmini oshirishga urinib ko'rish
lozim

73.Intensiv o°sish nima?
A.asosiy faoliyalga nisbutan “olga™ voki “orgaga” integrasiyalanish
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B. firmaning faolivatiga ta’sir giluvchi, tashabbusini rag*batlantiruvchi hamda
lirma jamoasi va rahbarivatining motivasiyasini kuchaytiruvchi omildir
C.firma o'7i facliyat ko'rsatayotgan bozorlardagi tovarlari bilan bog'liq barcha
imkoniyattardan foydalanib bo Imaguncha dolzarb bo'fib qolaveradi

D.mavjud bozorlarda tovarlar savdosining hajmini oshirishga urinib ko‘rish
lozim

74.Bozomi rasionallashtirish:

A.xarajatlarni kamaytirish yoki operasion macketing samaradorligini oshirish
magqsadida xizmat ko rsatilayotgan bozorlarni qayta tashkil gilish

B.sotishni rag‘batiantirish choratadbirfarini kuchaytirish yoki gayta yo naltirish
C.ragobatchi firmani uning bozordagi ulushini go*lga kiritish magsadida sotib
olish

D.eng kam buyurtma hajmini belgilab, mijozlar sonini kamaytirish

75 .Integrasion o°sish nima dcb ataladi?

A.asosiy faoliyatea nisbatan “olg a™ yoki “orqaga™ integrasivalanish
B.firmaning faoliyatiga ta’sir giluvchi. tashabbusini rag-batlantiruvchi hamda
firma jamoasi va rahbariyatining motivasiyasini kuchaytiruvchi omildir
C.tegishli firmaning faofiyat doirasi cgallab turgan tarmoqda etarlicha
mustahkam bo*lganda, aynan o*sha tarmoq miqyosida rivojlanish yo*lfarini
nazarda tutadi

D.mavjud bozorlarda tovarlar savdosining hajmini oshirishga urinib ko'rish
tlozim

76.Tewgishli firmani ragobatchi korxonalar ustidan yuqori mavqega ega bo‘lishi,
nazorat etishi borasidagi urinishiari nima deyiladi?

A.Progressiv inlegrasiva

B.Gorizontal integrasiva

C.Diversifikasion o*sish

D.Integrasion o'sish

77. ... tegishli firmani o*zi faoliyat ko rsatayotgan tarmoq imkoniyatlariga
nisbatan boshqa tarmoq yo-nalishida rivojlanishi samarali yoki maqsadga
muvofiq bolgan holda belgilanadi.

A.Progressiv integrasiya

B. Gorizontal integrasiya

C. Integrasion o'sish

D.Diversifikasion o’sish

78.Diversifikasion o'sish nechta yo'nalishlarda namoyon bo*ladi?
Aldta
B.2ta
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C.4ta
1D.5ta

79.Diversitikasion o'sish ganday vo-nalishlarda namoyon bo‘ladi?
Akonsentrik, gorizontal, vertikal

3. konsentrik, gorizontal, konglomerat

(. progressiv, intensiv, integrasion

1>.konsentrik, gorizontal, intensiv

$0.Re¢klama beruvchi reklama gilish jarayonida nimani hisobga olish muhim?
A.matn

R.samaradorfik

C.vositalar

). psixologik ta'sir

§1.Reklama rentabelligi bu ...

A.olingan foydaning xarajatlarga nisbatidir
13.tadbir samarasi uni o'tkazish xarajatlariga teng
('.tadbir samarasi uni o‘tkazish xarajatlaridan katta
D.1adbir samarasi uni o‘tkazish xarajatlaridan kam

82.Iste’molchiga alohida reklama vositalari ta’sirini tadqiq ctishda go‘ltanadi. Bu
qanday usul?

A.fokus usuli

3. kuzatuv usuli

C.eksperiment usuli

D.natijalar usuli

83.Reklamaning psixologik ta’sirini o rganish bu erda cksperimentator
tomonidan sun’iy tashkil gilingan sharoitlarda ro*y beradi. Bu qanday usul?
AL tokus usuli

B.kuzatuy usuli

C.cksperiment usuli

[>.natijalar usuli

$4. Xorijiy mamlakatlarda eksperimentlar o‘tkazish yo*li bilan reklama vositalari
psixologik ta’siri samaradorligini o*rganish aynigsa keng rivoj topgan. Bu
ganday jarayon?

A.reklama samaradorligi

B. reklama matni

C.reklama jarayoni

D.rekiama auditi



85.Reklama psixologtk ta’sirini aniglashning taol usullari qatoriga kiruvchi usul
nima?

A.so‘rov usuli

B.kuzutuy usuli

C.eksperiment usuli

D.natijafar usuli

86.1lk marta reklama kampaniyalari samaradorligini baholashning ilmiy
usullaring qaysi korxona go’llay boshladi?

A.«lnterneshnt Gerolud Tribyun»

B.«Ted Beyts end kompani»

C.«Ridorz Daydjest»

D.«Elektronik prodakt neyus»

87 Xalgaro OAV ...

A.yirik mamiakatlarning ctakchi nashrlari xorijda oz gazeta va jurnallarini chop
etish uchun xalqaro kelishuvlarga ega

B.chet ellik reklama beruvehilar auditorivaga yagin bo*lish magsadida o'z
reklamalarini mahalliy nashrlarga berishga intilishadi

C.u qoshni mamiakat auditorivasini qgamraydi

D.reklama beruvchi joylashtiritgan mamiakat milliy aholisining mentaliteti bilan
hisehlashmog'i lozim

88.Chegaradosh OAV ..

ALyirik mamlakatlarning etakchi nashrlar xorijda o'z gazeta va jumallarini chop
etish uchun xalgaro kelishuvlarga ega

B.chet ellik reklama beruvchilar auditorivaga yaqin bo'tish maqgsadida o'z
reklamalarini mahalliy nashriarga berishga intilishadi

C.u qo*shni mamlakat avditoriyasini qamraydi

D.reklama beruvchi joylashtirilgan mamlakat milliy aholisining mentaliteti bilan
hisoblashmog'i fozim

89.Mahalliv OAV ...

A.yirik mamlakatlaring etakchi nashrlari xorijda oz gazeta va jumallarini chop
etish uchun xalqaro kelishuvlarga cga

13.chet ellik reklama beruvchilar auditorivaga vagin bo'lish magsadida o2
reklamalarini mahalliy nashrtarga berishga intilishadi

C.u qo*shni mambakat auditorivasini gamraydi

D.rektama beruvchi joylashtiritgan mamiakat milliv aholisining mentaliteti bilan
hisoblashmog*i lozim

90.Reklama jaravonini tashkil qilishda asosiy rols kimga tegishli
E. reklama beruvehilar, reklama agentliklari
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I'. reklama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiallari
tayyorlashda yordam beruvchilar

G.reklama agentliklari, ommaviy axborot vositalari hamda reklama beruvchilar
I'L.rektama beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiallari
tayyorlashda yordam beruvchilar
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