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KIRISH

Bugungi kunda yurtimizda aynan reklama faoliyatini rivoj-
lantirish bo‘yicha gator chora-tadbirlar amalga os_hﬁlmogcja.
Jumladan ,«o‘tgan davr mobaynida tashqi reklamani Joylashthsh
ta’riflari o‘rtacha 20 dan 30 foizgacha pasaytirildi hamda ayrim
hududlarning gishloq joylarda haqg olish bekor gilindi. Bupmg
natijasida tashgi reklama beruvchi tadbirkorlamipg ul}zshl 34
foizgacha oshdi, tashqi reklamani joylashtirish giymati Tosh-
kent, Farg‘ona, Jizzax, Namangan va Navoiy viloyatlan{nqg
gishlog joylari uchun 50 foizgacha pasaytirildi»'. Yl.ll"tbOShlle
tomonidan yaratib berilgan bunday sharoitlar kelgusida albatta
mamlakatimizda tovar va hizmatlarni ishlab chigarishni hamda
ularni iste' molchiga yetib borishida reklama faoliyatini yanada
rivojlanishiga hamda uni sifatini oshishiga zamin yaratadi.

Bozorda tovarlar va xizmatlar reklamasi haqida xorijiy
olimlardan Borisov L., Golman [.A., Dell D., Karter G., Ka-
vernyuk A.V., Kotler F., LindaT., Makshanov R.1., Roma.t E.,
Farbi E. va boshqgalar asarlarida uning nazariy va uslubiy jihat-
lari yoritib berilgan. '

Ushbu olimlar ilmiy ishlarida reklama foaoliyatining naza-
riy, tashkiliy, huqugiy jihatlari, umumiy muammolari kg‘qb
chigilgan. Mazkur muammoning hozirgi paytdagi ijtimoiy iqti-
sodiy ahamiyati o‘quv qo‘llanma mavzularining dolbzarbligidan
dalolat beradi. ] '

Ushbu o‘quv qo‘llanma marketing kommunikatsiyalari
tizimida marketing, reklamani olib borishning metodologik aso-

! O'zbekiston Respublikasi Prezidenti I.A.Karimovning «Mamlakatimizni
modernizatsiya qilish va kuchli fugarolik jamiyati barpo etisl'_n — ustuvor
magsadimizdir» hamda «Asosiy vazifamiz — Vatanimiz taraqgiyoti va xalgimiz
farovonligini yanada yuksaltirishdir» nomli ma’ruzalarini o‘rganish bo‘yicha
O*quv-uslubiy majmua — T.: Igtisodiyot. 2010, — 331 bet.
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slari, reklama qilinishi kerak bo‘lgan obyektlar, reklama muoma-
lasining mazmuni, shakli va tarkibi, reklama muomalasi-ning
uzatish vositalari, reklama faoliyatini amalga oshirish yo‘llari,
iste’molchilarni, tovarlarni va bozorni o‘rganish uslublari,
yo‘nalishlari va usullarini, xarid jarayoniga ta’sir ko‘rsatuvchi
asosiy tabiiy omillarni, reklama vositalarini, reklamaning iqti-
sodiy samarodorligini aniglash usuli va uslublari, iste’molchining
iste’molchilik motivastiyasi va psixologiyasi, reklama faoliyati-
ning huquqiy tartibiga solish, reklama vositalarining tavsifini,
reklama kompaniyalarini tashkil gilish va rejalantirish kabi ma-
salalarni gamrab olgan.

Ushbu o‘quv go‘llanma birinchi marotaba yaratilayotgani
uchun xato va kamchiliklardan holi emas deb o‘ylaymiz. Taklif
va mulohazalaringizni kutib qolamiz.

—

ﬁ

1-BOB. REKLAMANING JAMIYATDAGI O‘RNI VA
ZARURLIGI

1.1. REKLIAMA TUSHUNCHASI,
UNING MOHIYATI VA VAZIFALARI

Reklama atamasi lotincha “reklamare” — “qgattiq gichqir-
moq yoki xabar gilmoq” so‘zidan kelib chiggan (gadimgi Yuno-
niston va Rimda e‘lonlar qattiq gichgirib e’lon qilinar yoki xalq
to‘planadigan maydonlar va boshqa joylarda o‘qib berilar edi).

Mashhur marketolog Filip Kotler, reklamaga quyidagicha

ta’rif beradi: “Reklama kommunikatsiyaning shaxsan bo‘lmagan
shakllaridan bo‘lib, u mablag’ bilan ta’minlash manbai aniq
ko‘rsatilgan holda, haq to‘lanadigan axborot tarqatish vositalari
orqgali amalga oshiriladi’’.

Reklamaning sotish, siyosiy, diniy va boshqa turlarini ajratib
ko‘rsatish mumkin.

Reklama faoliyatining turlarini quyidagi jadval orgali tasnif-
lash mumkin (1-jadval).

Reklamaning kuchi va ahamiyati jahon tajribasidan ma’lum.
U, awalmbor, ixcham, badiiy ifodalangan shaklda berilgan his-
siy bc‘yoqlarga ega bo‘lgan tovarlar va xizmatlar haqidagi eng
muhim faktlar hamda ma’lumotlarni potensial xaridorlar ongi
va diqgatiga yetkazadigan axborotni mujassamlashtiradi. Shu
bilan birga ta’kidlash lozimki, reklama har doim axborotdir,
lekin axborot har doim ham reklama bo‘lavermaydi.

Sotlsh reklamasi xaridorlarga sotish xizmati ko‘rsatish sifatini
- ko‘maklashishi kerak. Reklama yordamida xaridor-
lar o Zlﬂrlga zarur tovarlarni tez topadilar, o‘zlari uchun qulay
bo‘lgan holda va kam vaqt ketkazib ularni sotib oladilar. Bunda
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mmamaning hagqoniylik, muayyanlik, maqgsadga yo*‘-

tovarlarni sotish tezlashadi, sotish xodimlari mehnatining sa- imsoniyiik, bilitga asoslanganlik kabi qirralari so-

maradorligi oshadi, xarajatlar kamayadi.

1-jadval

Reklama faoliyati-
ning maxsus sohalari

Reklama predmeti

Igtisodiyot

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

Maishiy xizmatlar

Maishiy turmush va dam olish buyum-
larini tikish, tayyorlash.

Intellektual (aqliy)

Ta'lim, tibbiyot, kitoblar, matbuot,

Xizmatlar bashorat, turizm
Tomoshalar Sirk, teatr, konsertlar
Din Diniy plakatlar, diniy marosimlarga
takliflar
Saylovlardagi nomzodlarni tashviq gi-
Siyosat lish, mitinglar, namoyishlar, manifestatsi-

yalar (ommaviy yurishlar) shiorlari

Huqugshunoslik

Yo'qolganlar hagida xabarlar, jino-
yatchilamni qidirish, sud jarayonlariga tak-
lif gilishlar

Xayriya

Xayriya marosimlari hagidagi xabarlar,
ehson qilishga chagirishlar.

Fan va ekologiya

Ma'rifiy yo'nalishdagi reklama, varaqa-
lar, plakatlar, prospektlar, bukletlardagi
ommalashtirish

Oilaviy va shaxs-
lararo munosabatlar

Nikoh haqidagi e'lonlar, tanishuvga,
birgalikda sayohatga, ish boshlashga tak-

lif gilish

k!amasma xos bo‘lishi zarur.
iylik reklama tadbiri tashkilotchisini tovarlar, ular-

gj&ﬂ voqelikka to‘g‘ri keladigan yutuglari va kamchiliklari
oi ma’lumotlarni keltirib o‘tishga majbur giladigan girra-

ik reklama vositasi matnida foydalaniladigan
i dalillar va ragamli ma’lumotlarda namoyon b_o‘ladi.
a grafikasida ushbu prinsipga rioya qilish asossiz ras-
ilik va tomoshabinlar ommasiga tushunarsiz usullarni

, boshlang‘ich nugtasi reklama qilinayotgan tovan_‘lar va
or konyunkturasi, obyekti esa iste’'molchi hisoblanadi.
otish reklamasining insoniyligi shuni anglatad;lkz u shaxs-
uyg‘un rivojlanishi, odamning ma ’naviy ofsishi, uning
) qarashi kengayishi, soglig'i mustahkamlanishi, turmushi
lab chiqansh yaxshilanishiga xizmat qiladi.

amaning bilimga asoslanganligi shundan iboratki,u turli
v& texnik (san’at, sotsiologiya, psixologiya, tibbiyot, er-

ka, dizayn va b.) taraqqiyot yutuglariga asoslanadi.

day gilib, iste’molchiga ta’sir gilish bo‘yicha butun
a jarayoni uning turmush tarzi, zamonaviy jamiyatning
, ijtimoiy va axloqiy vazifalari bilan uzviy aloga tuzishi

= Eklmnanmg mohiyati va funksiyalaridan kelib chigib,
' na qilinayotgan obyektga potensial xaridorlar digqgatini
'qihah magsadida odamlar iqtisodiy va ijtimoiy faoliyatining
lum sohasida axborot tarqatish vositalari, uslublari va usul-
yig‘indisini “Reklama faoliyati” kursining o‘rganish pred-
meti deb hisoblashl lozim.

~ Reklama mutaxassisining odamlarga ruhiy, hissiy va in-

ta’sir ko‘rsatish uslublari va usullarini bilishi reklama

fm’jﬂ'ﬂda katta rol o‘ynaydi.



Ma’lumki, biror ilmiy fan metodologiyasi deganda ushbu fan
(kurs)da go‘llaniladigan asosiy prinsiplar yoki usullar yig‘indisi
tushuniladi.

1.2. KURSNING PREDMETI VA
METODOLOGIK ASOSLARI

“Reklama faoliyati” kursining metodologik zaxirasi bilish
(tadgigot)ning ham umum ilmiy, ham maxsus uslublarini o‘z
ichiga oladi.

Kursdagi tadgiqotning umum ilmiy uslublariga kuzatish,
eksperiment, giyoslash va boshgalarni kiritish lozim.

Tadqigotning maxsus uslublari xaridorlar orasida anketa so‘-
rovi o‘tkazish, ekspert baholash, psixologik testlashtirish, igti-
sodiy-matematik hisoblashlarni o‘z ichiga olib, ular reklama tad-
birlarining iqtisodiy va psixologik samaradorligini ta’minlaydi.

Bozorga o‘tish sharoitlarida mamlakatimizda ishlab chiqa-
rish va sotishni boshqgarishning marketing deb nomlangan yangi
bozor konsepsiyasi ommaviylashdi. Marketingning asosiy vazi-
falari — talabni o‘rganish, tovar assortimentini shakllantirish,
narxlarni tartibga solish, tovarlar sotilishini rag‘batlantirishdan
iboratdir.

“Reklama faoliyati” kursining psixologiya o‘quv fani bilan
mustahkam aloqasi reklamaning ruhiy ta’sirini oshirish me-
Xanizmini ancha kuchaytirishga imkon beradi.

Shunday gilib, reklama odamlar hayotining murakkab iqti-
sodiy va ijtimoiy hodisasi sifatida fanning ko‘p sohalaridagi keng
bilimlarni o‘zida mujassamalashtiradi. Shuning uchun yuqori
malakali reklamashunosni tayyorlash, xususan o‘quv fanlararo
alogalar orqali olinadigan ushbu bilimlar majmuini o‘z ichiga

olishi kerak.

Reklama marketing kommunikatsiyalari tizimidagi marka-
ziy o‘rinlardan birini egallaydi. Reklamaga berilgan ko‘plab
ta’riflardan quyidagilarni ajratib ko‘rsatish mumkin:
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«Reklama ma’lum homiy nomidan _g‘oyala}r qui )fizm'at—
larni shaxsan bo‘lmagan holda tagdim f:tlsh va 1lg_ar1 surishmng
har ganday haq to‘lanadigan shaklidir” (Amerika marketing
assotsiatsiyasi (AMA) ta’rifi). i 1

“Reklama — ommaviy axborot vqmtalan va boshga aloga
turlari orqali amalga oshiriladigan, b‘II'OI' tovar, rusum, firma
(biror ish, nomzod, hukumat) foydasiga tashviq qlladlgan'haq
to‘lanadigan, bir yo‘nalishli va shaxsan bo‘lmagan murojaat-
Mﬁa’zi mutaxassislar reklamaga “tovarlar .orqal.i va x_izmatlar
sifatini, shuningdek, g‘oyalarni iste’'molchi ehtiyojlari va ta-
lablari tiliga ko‘chirishga harakat giladigan aloga shakli” sifa-

hadi. !
tidaK%?g turibmizki, murakkab va ko‘p to_monlama bo‘lgan
“reklama” tushunchasi turli ta’riflarda tqulf:hg gondashuvlar
aks etgan. Marketing kommunikatsiyasi tizimi s1'fat1da _re_kl.::xme_l-
nmg asosiy kommunikatsiyaviy girralarini, xu51.151yat.1ar1m_ ajrgnb
ko‘rsatamiz. Bunday xususiyatlardan eng muhimlari quyidagilar
dﬂyll?hShaxsan bo‘lmagan xususiyat. Kommunika?siyaviy xabz_ar
potensial xaridorga reklama gilinayotgan tovarnmg'sotuvclu-
sidan shaxsan emas, balki turli vositachilar (ommaviy :axborot
vositalari, har xil reklama manbalari) orgali yetib keladi. :

2. Reklama murojaatining sotuvchidan xaridorga garab bir
yo‘nalganligi. Oluvchining javob ta’siri ancha vaqt kechikishi

3. Reklama samarasi nuqtai nazaridan mavhqm}nk. Bu sifat
oldin ko‘rsatilgan xususiyatning mantigiy davomidir. Kommu-
nikatsiyadagi javob alogasi (sotuvchi esa, tab_nykl xandogdan
sotib olish hagidagi garorni kutadi) ehtimoliy va noma lum
Xususiyatga ega. Sotib olish fakti reklamaga bevosnlta aloga}-
dor bo‘lmagan, subyektiv tusdagi va hagigatda rasmiylashtirib
bo‘lmaydigan ko‘plab omillarga bog'lig.

4 Ijtimoiylik xususiyati. Reklama gilinayotgan tovar gonu-
niy va umum qabul qilgan deb taxmin gilinadi. Shuning uchun
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ham biz giyohvandlik moddalari va gonunda taqiglangan boshqa
tovarlar reklamasini uchratmaymiz.

5. Reklama xabarida homiy, kimning hisobidan va nomi-
dan reklama amalga oshiriladigan subyekt, reklama beruvchi
aniq ko‘rsatilgan. Avval-boshdanoq reklamaga pul to‘laydigan
shaxs reklama kommunikatsiyasining manbai ekanligi nazarda
tutiladi.

6. Reklama xolislikka da’vo qilmaydi. Shu narsa umum
e‘tirof etilganki, reklama murojaatida asosiy e‘tibor reklama
gilinayotgan tovar yoki firmaning ustunliklariga qaratiladi. Ular
ancha oshirib ko‘rsatilishi, ayni paytda reklama predmetining
kamchiliklari eslatilmasligi mumkin. Reklamani gabul giluvchi-
lar allaqachon bunga ko‘nikib ketishgan. Reklamaga shubha va
ishonchsizlik bilan garash kuchayib bormogqda.

7. Ko‘zga tashlanish va uqtirishga moyillik. Reklama vaj-
larining ko‘p marta qaytarilishi iste’molchiga ma’lum ruhiy
ta’sir o‘tkazadi va uni sotib olishga undaydi.

Pirovardida marketing majmuining boshga elementlari kabi
reklamaning barcha funksiyalari marketing kommunikatsiyasi
tizimining maqsadlari, ya’'ni talabni shakllantirish va sotishni
rag‘batlantirishga erishishga xizmat giladi.
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1.3. REKLAMA TASNIFI (KLASSIFIKATSIYASI)

i tasniflashda ko‘plab mezonlardan foydalaniladi.
ardan ba’zilarini ko‘rib chigamiz. pok - ;
|, Homiysi, kommunikatsiya tashabbuschisining turiga ko*-
m reklamani tasniflash. Bunday reklamaning quy{xdagi tur!a—
)mpémﬂb ko‘rsatishadi: ishlab chigaruvchi nomidan, sotish
' ncitachilari nomidan, xususiy shaxslar nomidan, hukumat va
' boshqa jamoat institutlari nomidan. ghg iy
" 1.1. Ishlab chiqaruvchilar va sotish vositachilari nomidan
dama odatda muvoziy ravishda (parallel) amalga qshml’a-_
'va aksariyat hollarda tijorat xususiyatiga ega bo‘ladi (ya'ni
neklama beruvchilarning marketing magsadlariga erishishiga
j t ql};drl't?:klama notijorat xususiyatga _e%f} bo‘l_ib, 'B;itml?;y
niyatga e rinsiplarning garor topishi va jamiyat ha-
dagi -tﬁgnfa’lgfn xgaqsaglarga (tabiatni asrash, kambag‘allikka
i kurash, iste’molchilarning huquqlarini himoya gilish,
vonlarni muhofaza gilish va h.k.) erishishga xizmat giladi.
3evosita jamoatchilik tashkilotlarining reklamasini shu turga
Kiritish mumkin. Masalan, “Qizil Hoch”, “Grinpis” tashkilot-
ning reklamasi yoki notijorat sport tashkilotlarining muro-
i kabilar shular jumlasidandir. :
1.2, Siyosiy reklama ma’lum siyosiy g‘oyalfar, _ pgrtlya-
lar, arboblar va shu kabilarni targ'ib gilish vositasi sifatida
go‘llaniladi. Oxir-ogibatda u siyosiy hokirr_liyat. uchun kurash
magsadlariga erishishga ko‘maklashadi. Siyosiy reklamaning
E;’lllgl saylov oldi kampaniyalari davrida yagqol namoyon
boladi. ‘
2. Mo‘ljaldagi auditoriya tipidan kelib chigib reklamaning
quyidagi turlarini ajratib ko‘rsatiladi:
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iroq sotilishiga ko‘maklashishi kerak.

~ma kampaniyasi o‘z oldiga qo‘ygan m_aqsad qu-

alarni ajratib ko‘rsatishga imkon beradi:

1i shakllantiruvchi;

ni rag‘batlantiruvchi; XasT .

ini yaratish va uning mavqeini o‘zgartirishga

g i iyalari hbu tovar
tovar reklamasi kampamyalaqda ushbu tovar

pilan bog‘liq holda magsadning l_Jelg!lamshl

i” tushunchasiga asos bo‘lgan. U quyidagi rekla-

.tma-ketlikda birlashtiradi:

biznes sohasiga mo‘ljallangan reklama(reklama gilinayotg;,
tovarlardan butlovchi mahsulotlar sifatida foydalanayotgan is}.
lab chigarish iste’'molchilari uchun; sotish vositachilari va VOSi.
tachilarning boshqa turlari uchun va h.k. ): .
* yakka tartibdagi iste’molchi uchun reklama.
3. Ma’lum auditoriya segmentida to‘planganlik mezop;
quyidagilarni farglashga imkon beradi:
* xaridorlarning ma’lum guruhiga aniq yo‘naltirilgan selek-
tiv (tanlangan) reklama;
* aniq bir toifaga yo‘naltirilmagan ommaviy reklama.
4. Reklama faoliyati gamrab oladigan hudud hajmlariga qa-
rab quyidagilar ajratiladi:
* mahalliy reklama (ko‘lami — muayyan sotish joyidan to
alohida punkt hududigacha);
* mintagaviy reklama (mamlakatning ma’lum bir qismini
qamrab oladi);
* umum milliy reklama (butun davlat miqyosida);
* xalqaro reklama (bir nechta davlat hududida olib borila-
di);
* global reklama (ba’zan butun dunyoni gamrab oladi).
5. Reklama kommunikatsiyasi predmeti (reklama gilinayot-
gan narsa), uning o°‘ziga xos xususiyatlari quyidagi tasnifni bel-
gilab beradi:

* tovar reklamasi (muayyan tovar yoki tovar guruhiga ta-
labni shakllantirish va rag‘batlantirish);

* obro‘ reklamasi (muayyan firma yoki tashkilot nufuzini
shakllantirishga xizmat giluvchi reklama);

* g'oya reklamasi;

* shaxs reklamasi;

* hudud (shahar, mintaqa yoki umuman mamlakat) rekla-
masi va h.k.

Ushbu tasnif ancha shartli ekanligini aytib oftish lozim.
Reklamaning alohida turlari o‘rtasida aniq ifodalangan chegara
yo‘q. Masalan, tovar reklamasi tovar ishlab chigaruvchining
nufuziga xizmat gilishi, obro‘ reklamasi esa ishlab chiqarilgan

12

b turuvehi.
usuliga ko‘ra reklamani tasniflashni chex reklama-
an reklama (peshlavhalar, chirogli, bosma rek-

l gan (radio reklama, telefon bo‘yicha reklama va

an — hid beruvchi (bo‘y taratuvchi varagalar);

— eshitiladigan (tele, kino va videoreklama) va b

: aga ta’siri xususiyatiga ko‘ra qattiq va yengil

; b ko‘rsatishadi. - '

m Ostsusiyatiga ko‘ra sotishni rag.‘ba'flantinsl}

a yagin bo'lib, ular bilan birga qo‘llaniladi. Shakli

dorni reklama gilinayotgan tovarni sotib qhshga

h magsadida unga tajovuzkor tazyiq o‘tkazadi.

gil reklama faqat tovar haqida xabar berib ‘qolmasdan,

ning atrofida ijobiy muhitni shakllantiradi. Orta va uzoq
‘ljallangan. '

7 20) qm}'gayg:;gafl reEl%:ma murojaatini u:zatis}} vosita-

a qarab quyidagi reklamalarga ajratib ko‘rsatishadi: bosma

k) reklama; gazeta va jurnallardagi reklama; radio va

ma; tashgi lavha (shchit) reklamasi va h.k.
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1.4. REKLAMANING FUNKSIYALARI VA UNING
XALQARO ME’YORIY-HUQUQIY BAZASI

Reklama ma'lum bir kishilarga hamda butun Jjamiyatga
ta’sir ko‘rsatishi mumkin. Uning funksiyalari va ta’sir omil-
larining butun turli-tumanligini besh guruhga jamlash mumkin:
marketing, kommunikatsiya, ta’lim, igtisodiy va ijtimoiy.

1. Reklamaning marketing funksiyasi. Bozor iqtisodiyo-
tida marketing nazariyasisiz hech narsaga erishib bo‘lmaydi.
Ma’lumki, uning yordamida ko‘pgina masalalar hal gilinadi,
masalan, avvalo, iste’molchilar va ragobatchilar faoliyati-
ni o‘rganish; tarmoq o‘zgarishlari dinamikasini; bozorning
ma’lum segmentida iste’molchilar ehtiyojlarini gondiradigan
tovarlarni ishlab chiqish; ularni ishlab chigarish; narxni bel-
gilash uslublarini tanlash: bozordagi tovar harakati; savdo-
ni rag‘batlantirish. Marketing kombinatsiyasi (“marketing
— miks”) shunday elementlar tanlovini o‘zida aks ettiradiki,
unda keng ma’lum bo‘lgan, nomlanishning birinchi ingliz
xarfiga muvofiq keluvchi to‘rt “R” ni o'z ichiga oladi: mah-
sulot; (product), narx (prise), tagsimot kanallari — joy (plase),
harakat (promotion). Reklama shaxsiy savdolar, savdoni
rag‘batlantirish va jamiyat bilan alogalar (Public Relation)
bilan birga harakatlanish toifasiga kiradi. O‘z navbatida, bu
elemetlarning ham biri savdo uchun, yoki kompaniya ishlab
chiqargan tovarga, xizmatga yoki g‘oyalariga mijozlarni jalb
gilish uchun qo‘llanilishi mumkin.

2. Reklamaning kommunikativ funksiyasi. Reklamaning har
qanday shaklida kishilar guruhiga ma’lum bir axborot beriladi.
Yugqorida ta’kidlanganidek, axborot uzatish jarayoni sifatida
reklama qadimgi sivilizatsiya davridayoq boshlangan. Ko‘pgina
tarixchilar gadimgi Grek va qadimgi Rim savdogarlari foy-
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§ i ko‘cha

loydan, yog‘ochdan yoki toshda_m yasa}gan
i qyreklanfanjng dastlabki shakllari, df:b hisoblaganlar.
reklamaning ishontiruvchi tomoni bo‘lmagan — u

ud o i i ishni o‘z ichiga olgan.
«~f ko‘rinishdagi axborotlarni uzatishni o z ichig .
| ; ;ﬂ,m ksgga axborot uzatish xuddi oldingidek, reklamaning

s funksiyasi sifatida qolmoqda. Tovar tanlash bo‘yicha

W@ﬂarm yig‘ish uchun talab gilinadigan vaqt harajatlarida

: iste’molchilar uchun axborotning ahamiyactii pgnwi-

| axborotlarni uzatish uchun afzalligicha golmoq i ey
mwalmc?lcl’lb telefon ma’lumotnomalaridagi reklama e’lonlarini,
gazeta e’lonlarini hamda turli tashkilotlar va hukumat organlari
tomonidan nashr gilingan yuridik xarakterdagi xabarlarni kelti-
’.‘.}:—. unl]:- - . .
'%mmmmMng ta’lim funksiyasi. Kishilar reklama uchun
ogitiladilar. Ular o'zlariga taklif qilingan tovarlarni o*rganadilar

va o' ivojlarini gondirish uchun yangi imkoniyatlm: va us-
émlznie l;madilar. qRe]‘clama, o‘z ta’limiy jihatida yangi tajriba
magan moslashuvni tezlashtiradi va bu bilan texnik jarayon-
ng tezlik sur’atini harakatga keltiradi va barch_a _uchu?-er}g
xshi hayot tarzini yuzaga keltiradi. Reklama o‘zining ta’limiy

 xarakteri bilan bir gatorda harakatga turtki berishi lozim (ishon-

¥ ol o b Y1 .
mm:.ﬂhlwmta mam). ing igtisodiy funksiyasi. Reklama kishilarni tovar-
ﬁ‘,xmnaﬂar va g‘oyalar hagida axborotlar b_ilan tz.l’nunla;lgan holc'i'a:
‘savdo ofsishini ham rag‘batlantiradi. U xaridorning yo‘lboshchisi
sifatida uni yangi tovarlar va ularning narxlari to‘g risidagi
‘ma’lumotlar bilan, sanoat iste’molchilaﬁm_ esa — yangi uskunalar
Va texnologivalar bilan ta’minlaydi. Taklif etilayotgan tovar va
Xizmatlar hagida kishilarni katta gismini bir vaqtda xa_bardo'rdql-l
lish hlsoblga savdo harajatlari ancha kamay_rtu@adl va induvi ua
savdo masalasi osonlashtiriladi. Nataja rivojlanishni investrlashti-
ishi mumkm bo‘lgan daromadlar o‘sadi, haraj_atlar kamayadl..
Reklamaning erkinligi raqobatdosh tashkilotlar bpzorlangla
‘¢chigish imkonini beradi, bu esa mavjud .m-ahsqlotletm1 takc')m:1 -
lashtirish va yangi modellarni ishlab chigishni rag‘batlantiradi.
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Bunday faoliyat mehnat ishlab chigaruvchanligining o‘sishi,
sifatning oshishi va bozor talablariga mos keladigan tovarlar-
ning yo‘qotilishida aks etadi. Kishilarni yangi tovarlarni sinab
ko‘rishlarini taklf etgan holda reklama sifatli \mahsulot mu-
vaffagiyatidan darak beradi va yarogsiz tovarlarni chiqarib tash-
lash bilan muvofiglashadi.

Reklama ommaviy savdoni tashkil etishning instrumenti
sifatida butun dunyodagi hayot darajasini oshirish bilan muvo-
figlashadigan asosiy harakatlanuvchi kuch hisoblanadi. Erkin
tadbirkorlik, iste’molchilik jamiyatining moddiy, ijtimoiy, va
madaniy imkoniyatlarni kengaytirgan holda reklama rahbarlar
hamda oddiy ishchilar orasida birdek mehnat ishlab chiqaruv-
chanligining o‘sishini rag‘batlantiradi.

5. Reklamaning ijtimoiy funksiyasi. Reklama ijtimoiy ehtiyoj-
lar uchun ham xizmat giladi. Masalan, ommaviy axborot vosita-
larining asosiy daromadlari reklama orqalidir. Bu matbuotning
erkinligi uchun juda qulay shart-sharoit yaratadi, modomiki, u
davlat himoyasida emas.

Bundan tashqari, turli reklama tashkilotlari bunday reklama-
larni bepul joylashtirish hisobiga turli ommaviy kompaniyalarni
ham kengaytirish va o‘sishi bilan muvofiglashadi. Qizil HOCH
va boshga notijorat tashkilotlari amaldagi reklama tufayli doimiy
ravishda erkin yordam va moliyaviy mablag* olib turadilar.

Reklama muomalasining asosini tashkil qiladigan asosiy
tamoyillar reklama faoliyatining xalgaro Kodeksida belgilangan:
“Har qanday reklama e’loni yuridik jihatdan benugson, odob-
axloq doirasida, haqqoniy va adolatli bo‘lishi shart. Har ganday
reklama e’loni jamiyat oldidagi javobgarlik hissiyotini yaratishi
va tijoratda oddiy sanalgan vijdonli ragobat tamoyillariga javob
bera olishi lozim. Hech bir reklama ¢’loni reklamaga ommaviy
ishonchni yo‘qotishga haqgi yo‘q”.

Reklama faoliyati xalgaro huquglar hamda alohida davlat-
larning milliy huquqlari bilan birdek tartibga solinadi.

Xalgaro darajada reklama xalgaro shartnomalar va xalgaro
tashkilotlarning aktlari bilan boshqariladi. 1966 yil 19 dekabr-
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i fugarolik va siyosiy huquglar haqgidagi xalqaro akt bilan
r bir kishining davlat chegaralaridan qat’iy nazar, og‘zaki,
W yoki nashr yordamida turli xal axborotlarni va g oyalarm
w tasvirning badiiy shakllarini yoki o‘z tanlovi bo‘yicha
poshga usul bilan olish va tarqatish” huquqi kafolatlangan.
W huquq butun dunyodagi reklama faoliyatining yuridik asosi
di.

Bundan tashqari, reklama faoliyati xalqaro darajada Xalgaro
W palatasi tomonidan gabul qilingan reklama faoliyatining
xalgaro Kodeksi (keyin MKRD deb yuritiladi) bilan reglament-

angan. MKRD dastlab 1937 yilda tahrir gilingan holda amal
, keyin bir necha marta o‘zgartirilgan va qo‘shimchalar

"AMKRD marketingning yuqori etnik standartlarini qo‘l-
lab-quvvatlash magsadida Xalgaro savdo palatasi bilan bir
m birlashtirilgan savdo qoidalari va odatlari yig‘indisini
o‘zida mujassamlagan. Bugun bu Kodeks dunyoning ko‘pgina
mkaﬂanda reklama bozorlarini o‘zini-0‘zi boshqarishining
uqugiy asosi hisoblanadi. Bundan tashqari, bir mamlakatda
MKRD bevosita amal giladi, boshqa bir mamlakatda esa uning
asosida rmlhy qonunchﬂlk quriladi. Shuni ta’kidlash lozimki,
Kodeks nizomi milliy gonunchilik shakllantirilishida hisobga
m va hattoki, bu nizomlarning ayrimlari ular tomonidan
gabul gilingan.

~ MKRD doirasida inson hayotiga tahdid solish yoki uni
yo'ldan adashtirish, reklamadagi ragobatchilarni tangid qilish
m bog‘lig, boshgalarning savdo markalaridan, logotiplaridan,
belgilaridan, so‘zlari va boshga reklama konstantlaridan
foydalanish, milliy va diniy hissiyotlarni tahgirlash va boshqga
Wama faoliyatlari ta’giglanadi.

- MKRDda odoblilik, to‘g‘rilik, haggoniy javob va boshqa
reklamalashtirish qoidalari (asosiy tamoyillari) aniglangan.
Ofzbekistonning “Reklama hagida”gi Qonuni reklamani

ishlab chigarish, joylashtirish va tarqatish jarayonida yuzaga
munosabatlarni tartibga soladi.
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Qonun talablariga javob bermaydigan reklama — vijdonsi.
zlik, ishonchsizlik, axlogsizlik, butunlay yolg‘on, yopig ko‘ri.
nishlariga bo‘linadi.

Radio va televidiniedagi reklamalarga alohida talablar qo‘yil-
gan (11-modda). y

“Reklama hagida”gi Qonunda ko‘rsatilishicha: “agar rek-
lama beruvchining faoliyati litsenziyalashtirilgan bo‘lsa, rek-
lamada litsenziyaning ragami, shuningdek, bu litsenziyani
bergan organning nomi ko‘rsatilgan bo‘lishi lozim. Majburiy
sertifikatsiyaga ega bo‘lgan tovar reklamasi “majburiy serti-
fikatsiyaga ega”belgisi bilan berilishi shart”.

Radio va teledasturlar mavzusi predmetidan qat’iy nazar
reklamani tarqatishga alohida cheklovlar belgilangan. Bola-
lar, ta’lim va diniy ko‘rsatuvlar reklama bilan bo‘linishi yoki
reklama bilan aralashtirilishi mumkin emas (ko‘rsatiladigan
ko‘rinishdagi va yuguruvchi qatorlar ko‘rinishidagi va boshga-
larni hisobga olgan holda). Bunday ta’qiglar 15 minutdan kam
vaqt davomida beriladigan , shuningdek, davlat hokimiyati
organlari faoliyatini yoritadigan Davlat OAVlari ko‘rsatuvlarini
to‘g‘ridan-to‘g’ri efirda translatsiya qilinadigan har ganday
ko‘rsatuvlar uchun ham munosabatda belgilangan.

Radiopostanovkalar va badiiy filmlarni bo‘lib yoki ularga
aralashtirgan holda reklamalarni berish mumkin, lekin bunda
ularning huquq egalarining roziligini olish shart bo*ladi.

Birinchidan, agar radio va teleko‘rsatuv ixtisoslashgan rek-
lama ko‘rsatuvi sifatida qayd qilinmagan bo‘lsa, bunday
ko‘rsatuvda reklama efir vaqtining 20 foizidan ortmasligi lozim.

lkkinchidan, reklama tarqatilishining davriyligiga vaqtli
cheklovlar ham belgilangan. Ko‘rsatuvlar, radiopostanovkalar va
badiiy filbmlar davomiyligi 15 minutdan ko‘pni tashkil gilsa, har
15 minut o‘tkazgandan keyin reklamani aralashtirish mumkin
bo‘ladi. Bu ko‘rsatuvlar tamom bo‘lganga qadar har 15 minutda
gancha reklama to‘g‘ri kelsa, shuncha marta berilishi mumkin.

Bundan tashqari, bir xil tovarni yoki reklama beruvchilar
hagidagi reklamalarni bir xil mazmundagi reklama bo‘yicha
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h chastotasiga cheklovlar ham belgilangan. Eshittirish-
pir chastotasida radio va teledasturlarning efir vaqtining bi'r
davomida ikki martadan ortiq reklama berish ta’qiglanadi.
reklama roliklarining umumiy davomiyligi efir vaqtining

davomida ikki minutdan oshmasligi lozim.

chidan, tarqatilayotgan reklama ovozining balandligiga
Kklovlar kiritilgan. Reklama translatsiyasida uning ovozi
atsiya gilinayotgan dasturning ovozidan baland bo‘lmasligi

pekiston Respublikasi reklama haqgidagi Qonunining
moddasida aytilishicha, “reklama xarakteridagi xabarlar va
llar bo‘yicha ixtisoslashmagan davriy nashrlarda rek-
davriy nashrning bir soni hajmining 40% idan oshmasligi
¢, golgan reklama bepul ilova ko‘rinishida berilishi lozim”
di shu yerda ta’kidlanishicha, “obuna bo‘yicha tarqatila-
) nashr vositalarida obuna sharoitida nashrning umumiy
i reklamaning migdorini ko*rsatishlari shart”. Teledas-
mi yaratishda va boshqa OAVlar materiallarini tayyor-
homiylik gilishga ruhsat beriladi, lekin bunda homiy
miylik gilayotganlar faoliyatiga aralashish huquqgiga ega
. Teleradiotashkilot uchun reklamaga ajratilgan ko‘rsatuy
ko‘rsatuvning har bir soatida 10 % dan oshmasligi lozim,
bilan bir vagtda bu talab ixtisoslashmagan reklama kanal-
targatilmaydi.
ligni saglash vazirligining ruhsatisiz voyaga yetmagan-
' uchun dori vositalari, gipnozdan foydalangan holda
igan davolovchi seanslar, tibbiy texnika va vositalar
ni berish ta’giglanadi. Teleradio ko‘rsatish bo‘yicha
4D soat 7 dan kechqurun soat 22 gacha 25 gradusdan ortiq
an alkogol ichimliklarini, 28 gradusgacha bo‘lgan alkogol
nliklari va tamaki mahsulotlarini reklama qilish ham
adi. Qurollar reklamasi faqat ixtisoslashgan nashr-
a berilishi mumkin.
~ Poshga MDH mamdlakatlarining reklama hagidagi Qo-
unlari va ularning OAVdagi ulushi bilan ham tanishib chiga-
19
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miz. Demak, Belorusiya Respublikasining nashr va boshqa on,.
maviy axborot vositalari hagidagi Qonunida yozilishicha, “re .

lama xarakteridagi xabarlar va materiallar uchun ixtisoslashga,
axborotlar sifatida gayd gilinmagan OAVlarda davlat nashrlari.

ning alohida sonining 25 % idan, boshga davriy nashrlarning

aloxida sonining 30 % idan, radio va teledasturlar uchun davla;
ko‘rsatuvlari hajmining 10% idan oshmasligi lozim” .

Boltigbo‘yi mamlakatlarida reklama sohasining rivoj-
lanishini ko‘rib chigamiz. Eliga kirish oldidan bu uch mam-
lakat ham transchegaraviy eshittirishlar haqgidagi Konvensiy:
bilan OAV gonunchiligini muvofiglashirishga majburdirlar. By
Boltigbo‘yi mamlakatlari: televideniyasida ko‘rsatiladigan rek-
lamalarning hajmi va uslubining qat’iy doirasini aniqlashlari
lozim, deganidir. Tamaki mahsulotlari reklamalarini chek-
lash va bolalar dasturlari vaqgtida reklama kliplarini namoyish
etishni ta’qiqlash zarur.

Litvada reklama hagida Qonun gabul gilinmagan, modo-
miki, uning gabul gilinishi zaruratiga ekspertlar va mutaxassis-
lar tomonidan tez-tez urg‘u beriladi. Alkogol ichimlik, tamaki
mahsulotlari va dorilar reklamalarini cheklash alkogol ichim-
liklarini nazorat gilish haqidagi, tamaki mahsulotlarini nazorat
qilish va sog‘ligni saqlash haqidagi gonunlarda belgilangan.
Litva milliy radio va televideniyasida reklama uchun ajratil-
gan efir vaqti cheklangan: u soatiga 5 dagigadan oshmaydi.
Bundan tashqari, reklama uchun ajratilgan efir vaqti abonent
to‘lovi hisobiga ommaviy radio va televideniyani moliyalashti-
rishga o‘tish o‘lchovi bo‘yicha gisqartirilishi lozim. Tamaki
mahsulotlarini nazorat qilish hagidagi gonun bilan OAVdagi
tamaki mahsulotlarining to‘g‘ri va yopiq reklamasi ta’giglanadi.
Modomiki, bu qonun amalga oshirilmagan, chunki hukumat
uning amalga oshirilishi qoidalarini ham ko‘rsatmagan.

Alkogol ichimliklari reklamasi alkogol ichimliklar nazorati
hagidagi qonun bilan chegaralangan. Gazeta va jurnallarning,
nashr gilingan kitoblarning birinchi va oxirgi betlarida, bolalar
uchun mo‘ljallangan radio va teleko‘rsatuvlarda alkogol ichim-
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reklama qilish ta’qigilanadi. Bundan tashqari, mazkur_

s 30-moddasi bilan alkogol ichimliklari reklamasi
sratilgan efir vaqti ham gat’iy chegaralangan, alkc_oggl

ularda hajm bo‘yicha 15%dan oshmaydi. Litva.mtlhy
2 televideniyasi bo‘yicha bunday alkogol ichiml_nklarm
 gilish soat 15. 00 dan 22.00 gacha ta’qigilanadi (dam
ari va maktab ta’tilllari davrida soat 8.00dan 22.00

da radio va televideniya hagidagi qonunning 21-???-
bilan reklamaga, ularning mazmuni va joylasht‘m-
2 cheklovlar belgilangan. Yopiq reklama va texnik vosita-
ysrdamida kishilar ongiga ta’sir ko‘rsatadigan reklama-
yo'l go‘yilmaydi. Reklamada ommaviy ax_borotlarr_ling

ositalarida yangiliklar ko‘rsatuvlarini olib boradlgaq
ng ishtirok etishi ta’qiqlangan. Tamaki mahsulot!an
1 hagidagi reklamalar ham ta’qiqlanadi,_ lt_akin vino
0 uchun ruhsat berilgan. Alkogol ichimliklarini 1.‘e.klama_
| voyaga yetmaganlar uchun manziﬂashthilmaslxgl yok%
ol davolash vositasi hisoblanishini, u rag‘batlar}nruvcl_u
tinchlantiruvchi vosita sifatiga ega ekanligini yok{ shaxsfl}f
nmolarni hal gila olishi mumkinligini targ‘ib gilmasligi

io va televideniva hagidagi qonunning 22-qudgsiga
g reklama umumiy dasturlardan aniq farglanishi, wzu_al
itish vositalari bilan chegaralangan bo‘lishi lozim. Radio
ideniya dasturlarida reklama uchun ajratilgan 'vaqt va
ma hajmi ham chegaralangan. Reklama uchun_agratllgan
efir vagtining sutka hajmi 15 % idan oshmasligi va har
da 12 minut bo‘lishi lozim. Milliy buyurtma doirasida
an ko‘rsatuvlarda reklama uchun ajratilgan vaqt har
t efir vagtining 6 minutidan oshmasligi lozim. ’Bundan
i, reklama iste’molchilar huquglarini himoya gilish ha-
gi gonun nizomlariga muvofiq kelishi lozim. _
Estoniyada reklama haqidagi gonun bilan reklama cheklovlfxn
Va unga talablar belgilangan. Tamaki mahsulotlari, qurol, o'q-
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dorilar, fohishalik, givohvand moddalar reklamasi ta’giglangan ing natijasida reklamaning ularga muvofiq ta’siri

Shuningdek, yopiq reklama ham ta’qgiglangan. Dorilar reklama.
siga munosabat bo‘yicha aniq farmoyishlar ham qonun bilay,
belgilangan. Mazkur qonunning 11-moddasida alkogol ichim-
liklari ikki guruhga bo‘linadi: engil (tarkibida hajmi bo‘yichy
22 % alkogol mavdud bo‘lgan) va o‘tkir (22%dan ortiq), lekin
ularning ommaviy axborot vositalaridagi reklamalaridagi chek-
langanlik unchalik katta emas.

Alkogol ichimliklarini gazetaning birinchi va oxirgi polosa-
larida, jurnallarning, nashr gilingan kitoblarning birinchi va |
oxirgi betlarida, bolalar va yoshlar uchun mo‘ljallangan nashr-
larda reklama gqilish ham ta’giglanadi. Radio va televidenic
dasturlarida alkogol ichimliklari reklamasiga ajratilgan vaqt
ham chegaralangan. Yengil alkogol ichimliklarining reklamasi
soat 7. 00 dan 20 gacha , o‘tkir alkogollarni soat 7 dan 2]
gacha ta’giglanadi. Radio va televidenie hagidagi Qonunning
17-moddasida reklama uchun ajratilgan vaqgt efir vaqti sutka-
lik hajmining 15% idan va har bir soatda 12 minutdan ortishi
mumkin emasligi hagida belgilab berilgan.

O‘zbekiston Respublikasining “Reklama haqida”gi gonunida
reklama jarayonining asosiy ishtirokchilari aniglangan:

Reklama beruvchi — reklamani ishlab chiqarish, joylashtirish
va keyinchalik uni tarqatish uchun reklama axborotlari manbasi
hisoblangan yuridik yoki jismoniy shaxs;

Reklama ishlab chigaruvchi — targatish uchun tayyor bo‘lgan
reklama axborotini to‘liq yoki qisman yuritilishini amalga
oshiradigan yuridik yoki jismoniy shaxs.

Reklama tarqatuvchi — yuridik yoki jismoniy shaxs
bo‘lib, u mulkni jumladan, radioeshittirishlarning, televizion
ko‘rsatuvlarning texnik vositalarini, shuningdek, aloga kanal-
lari, efir vaqgti va boshqa usullar bilan tagdim etish va (yoki)
ulardan foydalanish yo‘li bilan reklama axborotini joylashtirish
va (yoki) targatishni amalga oshiradigan shaxsdir.

Reklama iste’molchilari — yuridik yoki jismoniy shaxs bo°‘-
lib, reklama ularga tomon yetkazilishi yoki etkazilgan bo‘lishi
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ma faoliyatining huqugqiy tartibga solinishi asoslarini
nay turib ayrim firmalar, jumladan turistik firmalar
a 0°z tovarlari va xizmatlarining sifatlarini oshirishga
.r. Bu katta sud da’volariga, ko‘p hollarda esa, faol_i-

litsenziyasidan ayrilishga yoki bankortlikka olib
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1.5. REKLAMA SAMARADORLIGINI OSHIRISHDA
TOVAR DIZAYNI VA UNI YARATISHNING
AHAMIYATTI.

Hozirgi vaqtda “dizayn” tushunchasi eng dolzarb mavzu-
lardan biri bo‘lib kelmoqda. Dizayn bu mahsulotlarga badiiy
texnik bezak berish, “sanoat asari” nazariyasidir. Bu nazariy:
XX asrning 1929 yildagi sanoat tangligi natijasida yuzaga keldi.
Bu yillarda monopoliyalar ichki bozorni past sifatli mollar bilan
to‘ldirib, mahsulotni gayta ishlash masalasi yuzaga keldi. Om-
maviy iste’molchi talablarini qondiradigan mahsulotlarni yarat-
ish va keng ommaga taqdim qilish uchun dizaynerlar jalb etil-
di. Tovarlar bozorini doimiy kengaytirish uchun dizaynerlarga
bo‘lgan talab kundan-kunga oshib bormoqda. 1987 yilda
O‘zbekistonda ham dizaynerlar uyushmasi tashkil etildi. Har bir
buyumni tayyorlash uni yaratish, ixtiro gilish va uni texnologik
ta’minotini yo‘lga qo‘yish demakdir. Dizayner bu jarayonda
mahsulotlar orasidagi bog‘liglikni loyihalashtirishi kerak.

Nemis olimi V.Gropius ning nazariyasiga binoan dizayner,
yangi maxsus til shakli - “vizual til” yaratadi, birinchi ko‘-
rinishdayoq, betakrorlikni ifoda etadi. Bu yo‘nalishda ranglar,
yorug‘lik va ko‘lanka munosabati, mutanosiblik o‘lcham va
hajm belgilarga aylandi. Betakrorlikda dizayner va konstruktor
estetik tayyorgarlikka ega bo‘lgan muhandis-loyihashunos dizay-
nerlikda uyg‘unlashadi. Shunday gilib sanoatda utilitar va estetik
mustahkam uzviy bog‘liglikning boshlanishi yuzaga keladi.

Dizaynning roli va magqsadlari ko‘p qirralikdir, bu barcha
sanoat mahsulotlarini estetik boyligini shakllantirish, mehnat
mahsuldorligini oshirish uchun estetik shart-sharoit yaratib be-
rish, estetik faoliyat uchun shart-sharoit shakllantirish kabilarni
0°‘z ichiga gamrab oladi.
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ik estetika bu amaliyot dizaynining nazariyasi, mah-
padiiy bezak berish va ularni rivojlantirish yo‘llari va

ishi hagidagi fan. Texnik estetika mahsulotlarni shakl va

uyg‘unlik qgonunini o‘zlashtiradi.

erning asosiy magsadi iste’'molchining ehtiyoj va tala-
adigan mahsulot yaratish va uni iste’molchiga etka-
dan iborat. Dizayn ilmiy-texnikaviy va estetik faoli-

- ni 0°z ichiga gamrab oladi, shuning uchun dizayner-dizay-

eriallarni xususiyatini, imkoniyatini, ishlab chigarish
asini va iste’molchi talablarini mukammal Dbilishi
vaffagiyatli tadbirkorlar o‘zlarini mahsulotlarini so-
dizayn-markazlar ham tashkil giladilar. Dizaynerlar
iga fagatgina turli xildagi mahsulotlarni yaratish yoki
ob bermagan eskirgan mahsulotlarni yangilash, balki
‘mahsulotlar gatoridan o‘rin oladigan yangi mahsulot-
ishlab chigarish ham kiradi. Shunday qilib, dizay-
vazifasi tovarlarni maishiy va ishlab chigarish muhitini
zgartirishdir. Ishlab chigarishda asbob-uskuna, jihoz,
shakli, rangi mehnat unumdorligini oshirishga zamin

(inglizcha “design” “loyiha”, “chizma”, “rasm”
— narsalar muhitini estetik va funksional sifatlarini
ishga qgaratilgan loyihalash faoliyati turlaridan biridir.
oliyati tarkibiga keng iste’mol buyumlari, mashina,
kiyim, ishlab chigarish, jamoat va turarjoy binolarini
mebel, shu jumladan tovar ham kiradi.

XX asrning boshlarida yuzaga kelib, 30-yillarda max-
at turi sifatida AQSH va G’arbiy Yevropada shakl-
(X asr 80-yillarining ikkinchi yarmidan dizayn faoliya-

rasi ancha kengaydi.

sekistonda ham dizayn faoliyati jadallik bilan rivojlan-
Mamlakatimizning qator ta’lim muassasalarida inte-
va sanoat grafikasi, libos dizayni va dizayn faoliyati-

boshqa turlari bo‘yicha mutaxassislar tayyorlash yo‘lga
1f dll.
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Tovar dizayni jarayoni iste’molchining e’tiborini tortadi-
gan va uni tovarga qiziqtira oladigan yangi vositalarni muttasil
izlashdan iborat. Dizayn ijodiy jarayon, uning uslubi garash-
lar yaxlitligi va ijodiy masalalar echimiga erkin yondashuvni
ifoda etadi. Dizayn uslubi haqida gapirilganda, u did, me’yor
va yaxlitlik bilan ajralib turishini qayd etish lozim. Yaxshi uslub
gilinayotgan tovar va mijozning kimligidan qgat’iy nazar, bir xil
kayfiyat va bir mavzuni saglab turadi.

Tovarning magsadi — iste’molchini tovarni sotib olishga
ishontirish. Tovar g‘oyasini shakllantirishda buni doimo yodda
tutish kerak. Shuning uchun dizayner ma’lum bir manfaatni
ko‘zlab emas, birinchi navbatda, o‘z mijozining muammolarini
hal gilish hagida o‘ylashi lozim. Mijozning manfaatini unutish
va sof tasviriy muammolarga mukkasidan berilish dizaynerni
magsaddan chetlashtiradi.

Dizayner tovar dizayni ustida ish boshlayotganida bir gator
masalalarni hal qilishiga to‘g‘ri keladi. Avvalo, u tovar nimani:
mahsulot, xizmat turi yoki g‘oyani taklif qilishi lozimligini
aniglaydi.

Dizayner quyidagi savollarga aniq javob berishi kerak:

» Tovar ishlab chiqaruvchi xaridorlarni saglab golishni
xohlaydimi yoki ularning davrasini kengaytirishnimi?

« U yaqin magsadni ko‘zlayaptimi yoki uzogga mo‘ljal-
langan magsadnimi?

» Uning mavzusi nima?

« Sabablari ganday?

« Tovar gaysi iste’molchilarga mo‘ljallangan?

+ Tanlangan iste’molchilarga qanday yondashgan ma’qul?

» Qaysi vositalardan foydalangan ma’qul?

» Foydalanilayotgan vositalarning ijobiy va salbiy tomonlari
ganday?

» Chop etishning gaysi usulini tanlagan ma’qul?

» Badiiy bezak va shriftning xususiyatlari nimadan iborat?

» Tovarning budjeti gancha?

» Tovar yilning gaysi vaqtida ishlab chigariladi?
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, U qaysi ishlarni o‘zi bajaradi, gaysilariga chetdan muta-
ni taklif qilishi lozim bo‘ladi?
'zan tovar mahsulotning mavjudligi va uning bahosi
xabar berish bilan cheklanadi. Ammo, odatda dizay-
y oldiga murakkabroq vazifalar qo‘yiladi. Undan tovar
targalgan yolg‘on mish-mishlarni bartaraf etish yoki
ragobatchilar tovaridan farglash, o‘zgacha bir ko‘rinish
hud iste’molchini tovarning qo‘shimcha funksiyalari-
dor qilish yoki iste’molchilar doirasini kengaytirishni
i mumkin.
ner shakl va mazmunga oid qarorlar gabul giladi. Bun-
erga, odatda, u bilan hamkorlikda ishlaydigan matnchi
beradi. Shakl tanlashda dizayner mutlago mustaqildir.
uchun surat kerakmi yoki yo‘q, bu surat chiziladimi
o shaklida bo‘ladimi, matn kerakmi yoki sarlavhaning
an kifoyalanish mumkinmi — bularning barchasini o‘zi

artmachi bilan ish olib tovar belgisini kiritishga maj-
hi mumkin. Buyurtmachi tovarning juda ko‘p shaklda
ini, mazkur mijozning avvalgi tovarlariga nisbatan didsiz
i talab qilishi mumkin va h.k. Bunday holatlar amali-
p uchraydi va dizayner yuzaga chiqayotgan nizoni yum-
ga va tovar buyurtmachilarga tovarning ta’sirchanligini
digan ortigcha holatlarga hojat yo‘qligiga ishontirishi
ladi.
ner tovarni eskiz shaklida aks etmasidan avval, uni fik-
gilishi kerak. hayoliy tasavvur tovar dizaynidagi
ijodiy jarayonlardan biri sanaladi.
va dizaynda ijod bir qarashda biron umumiyligi
n narsalar orasida bog'liglik topish salohiyati bilan bel-
adi. Dizaynerlar ijod jarayonini “aqgliy hujum”dan boshlash
ul, deb hisoblaydilar. Bu usulga ko‘ra, ijodiy xodimlar gu-
yigilib, tasavvur etish giyin bo‘lgan g‘oyalarni o‘rtaga tash-
Dir-birlarining tasavvurini “qoldiradilar”. Bir g‘oya boshga-
g paydo bo‘lishiga turtki bo‘ladi, mutlago kutilmagan tasav-
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vurlarga erk beriladi. Bunday “aqgliy hujum” ishtirokchilarining
yagona maqsadi eng qiziqarli echimni topishdan iborat.

Dizayner boshqga firmalarining modellari, qayta ishlanmalari
va dizaynini o‘rganishi, ulardan o‘z tovari uchun ba’zi giziqarli
jihatlarni o‘zlashtirib olishi mumkin — buning e’tirozga loyiq ji-
hati yo*q. Har bir dizayner, boshqa dizaynerlarning tovarlaridan
o‘z fikrlari va tasavvurlariga mos keladigan topilmalarni yig‘adi.
U o‘zgalarning ishlarini tahlil etish, gizigarli namunalarni tan-
lash va yig‘ish ijodiga ta’sir ko‘rsatishi shubxasiz. Bir marta
yaxshi samara bergan badiiy echimlar boshqa dizaynerlarning
ishlarida takrorlanadi va buni xech kim o‘g‘irlik hisoblamaydi.

Psixolog va sotsiolog olim, doktor Irving Teylor insoniy
jjodiyotni beshta darajaga ajratadi:

1.Ekspressiv daraja — bunda, masalan, bolalar chizgan
suratlardek, mahorat birinchi darajali ahamiyatga ega emas.
Dizayner o‘zining tasavvuriga erk berib, uni hech narsa chega-
ralamaydi.

2. Samarali daraja, bunda dizayner mahoratga fakt “yuksak
realizm” doirasidagina erishadi.

3. Izlanish darajasi, bunda dizayner ixtirochi kabi eski
g'oyalardan yangi echimlar uchun foydalanadi. Yangi goyalar
hozircha yo‘q, ya'ni fagat bor vositalardan foydalanishda na-
moyon bo‘ladi.

4. Novatorlik darajasi, bunda dizayner g‘oyalar sohasida o‘zini
namoyon qiladi. U biron ijodiy maktab izdoshiga aylanadi.

5. Yangi daraja, bunda dizayner yangi tamoyillar asosida
ishlaydi. Bunday dizayner yuksak mahoratga ega bo‘lib, yangi
jjodiy maktab asoschisi bo‘lishi mumkin.

Dizayner homaki ish yoki improvizastiya gilayotganida.
ekspressiv ijod bilan band bo‘ladi. U o‘zining homaki ishla-
rini boshqgalarga tushuntirayotganida samarali ijodga o‘tadi.
Bu bosgichda ko‘pchilik dizaynerlarning ijodi turg‘un holda
kechadi. Faqat ayrimlar, eng iste’dodlilarigina o‘z ijodini nova-
torlik va yangi darajaga ko‘tara oladilar.

Tovar dizayni ustida ishlayotgan dizayner o‘z ijodi qaysi da-
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a taallugligidan gat’i nazar, nazariy jixatdan to‘rtta bos-
o‘tadi:
hisi, u mijozni, uning mahsulotini, axborot vositalarini,
arni, qo‘yilgan vazifani mukammal tarzda bajarish
zini tayyorlash bilan bog‘liq boshga muammolarni o‘rganib
i. Bu bosgichni ma’rifat bosgichi deb ham ataydilar.
_ chisi, u materialni tafakkur etish uchun butun vujudi bi-
olib borib, birmuncha vaqt qo‘yilgan vazifadan chalg‘iydi.
hosgichni tugilish bosqichi deb ham atash mumkin.
isi, dizayner yechimni tasodifan topishi mumkin. Bu
om bosgichi deb ataladi.
rtinchisi, dizayner ongida ishlagan ishni qo‘llari orqa-
buyumga o‘tkazayotganida biron foydali g‘oyani
agan holda ishga kirishadi. Uni ijro etish yoki samarali
1 deb ham atash mumkin.
in sharoit dizaynerga bu to‘rtta bosgichdan ketma-ket
imkon bermasligi ham mumkin. Ijod quvvat oladigan
- uzluksiz ravishda o‘gish, kuzatish, tadqiq etish va
bilan to‘ldirib borish lozim. Ijodiy tafakkur chuqur bi-
tayanadi, Shuning uchun mutolaa juda zarurdir. [jod,
pi alogalarni idrok qilishga asoslanadi.O‘qish amali-

ishlardan xabardor bo‘lishi, modani, tendensiyalarni,
i bilishi lozim.

varga o°‘z vaqtida tuzatishlar kiritish va mijozning mab-
- behuda sarflamaslik uchun uni ommalashtirish ol-
tekshirish lozim. Tovarni tekshirish uchun mo‘ljallangan
hilar guruhini bu tipga jalb etish va ularning fikrlarini
rish mumkin.

er 0°z g'oyalarini ifoda etish uchun hamma vaqt
i vositalarni izlashi kerak. Ko‘pchilik mutaxassis-
fikriga ko‘ra, san’atda yangilik va betakrorlikni topish
. Har bir dizayner boshgalardan nimalarnidir
i di va bu jarayon zanjiri cheksiz davom etadi. Lekin
PIF jjodkor o‘z ishiga gandaydir yangilik kiritadi va bu ijod
29



deb ataladi. Yangilik eski poydevor asosida yuzaga chigad;i
Boshgacha bo‘lishi ham mumkin emas.

Dizaynerning ijodiy faoliyatini quyidagilar rag‘batlantiradi:

1. O‘zlashtirish. Uning yordamida boshqa soxalardan badiiy
hagiqatlar izlab topiladi.

Masalan, biron rasm kompozitsiyasi tovaring shaklin;
topishga turtki bo‘lishi mumkin. Tabiatning o‘zi dizayn uchun
bitmas-tuganmas g‘oyalar manbaidir.

2. To‘ldirish. Aytaylik, bironta sifatli mahsulot tovarning sod-
dalashtirilgan ko‘rinishi, bir nechta ana shunday ko‘rinishlarni
mujassamlashtirgan murakkabroq tovar yaratish uchun asos va-
zifasini o‘tashi mumkin.

3. Ajratib olish. Dizayner bironta tovarning o‘ziga yoqqan
qismini ajratib oladi va uning asosida yangi tovar dizaynini ish-
lab chiqgadi.

4. Qayta ishlash. Dizayner muvaffagiyatli chiggan bironta
tovarni olib, uning tuzilishini o‘zgartiradi, masalan, 0‘z tovari-
da to‘rtta emas, balki uchta rasm joylashtiradi yoki sarlavhani
yuqoridan pastga oladi.

5. Soddalashtirish. Bironta dizayner sarlavhani tovarning
chetiga yaginroq surishga garor qiladi. Boshga bir dizaynerga
bu usul ma’qul keladi va u sarlavhani, shu bilan birga matnni
ham yanada chetrogqga surib go‘vadi.

6. Qarama-qarshi qo‘yish. Agar ko‘pchilik tovarlar to‘q
ranglarda ishlangan bo‘lsa, dizayner aksincha, yorqin bo‘yoglar
va oq hoshiyalardan foydalanish mumkin. Ko‘pchilik yumaloq
shakllarni ishlatsa, dizaynerning burchakli shakllarni kiritishi
magsadga muvofiqdir.

Umuman, ko‘p ishlarni boshqalar misolida organish
mumkin, lekin bunga berilib ketmaslik zarur. Xatto boshlov-
chi dizayner ham namunalardan faqat g‘oyalarni o‘zlashtirish
mumkin. Ularga dizayner o‘zining shaxsiy chizgilarini
qo‘shishi lozim.

— Dizayn — bu samarali fikrlash, g‘oyaning amalga oshish
ifodasidir. Har ganday faoliyat sohasidagi dizayner, birinch!
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, dizayner emas. U, avvalo, tasodifga ko‘ra dizay-
bo‘lgan ijodkor shaxsdir. Dizayner shunchaki biz
~giladigan ishni qiziqarliroq va murakkabroq tarz-
adi. Biz nimanidir muayyan tartibda rejalashtirga-
yoki dasturxon tuzaganimizda go‘yoki dizayn bi-
‘ullanamiz. Dizaynerning ishi esa ancha murakkab,
mas, uning izlanish yo‘lida noma’lum so‘gmogqlar
d.
r betartib rasmlar, matn parchalari, sarlavhalar va
glikni shunday bir tartibga soladiki, iste’molchiga tovarni
o‘gish va uni tushunishda yordamlashadi. Go‘zallik
e’'molchiga quvonch bag‘ishlaydi. Tovardagi tartib be-
po‘zallikka alogadordir. Go‘zallik soddalikka, lekin Shu
jirga xilma-xillikka ham ega.
ayner dizayn yoki eskiz bilan shug‘ullanadimi, u san’atda
‘bu darajada qo‘llash mumkin bo‘lgan dizayn tamoyil-
tta amal qiladi.
tamoyillariga o‘tishdan avval, uning unsurlariga
to‘xtalish lozim. Ular quyidagilardir:
lar. Ular to‘g‘ri va qiyshiq, yo‘g‘on va ingichka, sil-
al, uzluksiz va uzug-yuluq, ko‘zga ko‘rinadigan yoki
gilinadigan bo‘lishi mumkin.
‘yog. Qora yoki kulrang buyoqlar ko‘pincha grafik
ksiyaning asosiy sathini qoplaydi.
. Tovarda rang boshqa unsurlarga gqaraganda xush-
uyg‘otadi.
th. Biron rangdagi sathda rasm paydo bo‘lgach, dizay-
bilan shug‘ullanishi kerak bo‘ladi. Tovar bosilayotgan
ning o‘zi sathdir. U dag‘al va sillig gqo‘pol va notekis,
kis, yamshoq va dagal bo‘lishi mumkin.
akl. Birlashtirilgan, siniq yoki egilgan chiziglar, shu-
tovarning umumiy o‘lchamlari dizayn uchun shakl

Ichov. Tovar unsurlarining o‘lchovi turlicha bo‘lishi
, lekin kattaroqlari kuchliroq taassurot goldiradi.
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7. Yo‘nalish. Chiziglar va ulardan yasalayotgan shaklla;
o‘z yo‘nalishiga ega bo‘lib, ular hatto harakat taassurot;.
ni yaratadi. Dizaynerning vazifasi — ulaming yo‘nalishiy;
nazorat qilishdir.

Dizayn unsurlaridan foydalanishni tamoynllar belgilab bera.
di. Ular san’atning boshqa turlari: dizaynerlik, haykaltaroshlik_
me’morchilik va sanoat dizayni asosiga qo‘yilgan.

Tamoyillar konstruksiyaning har bir unsuriga yoki unsur-
lar umumiy jamlanmasiga qo‘llanilishi mumkin. Dizayner ular unsurlar ko*proq e’tiborni tortadi.
yordamida tartibni tezroq topishi va rang-baranglikni ifodalash; n dizayner tovar ko‘zga tashlanadigan bo‘lishi uchun
mumkin. Dizayner uchun tamoyillar katta ahamiyatga ega. pzanatni buzadi.

mer tovarning yuqori va quyi gismlarining o‘zaro
i ham unutmasligi kerak. Tovarning barcha unsur-
osib kompozitsiya hosil gilishi lozim, bunda optik
geometrik markazdan sal yuqoriroq va chaprogdagi
tovar markazi bo‘lishi lozim.

va gora unsurlar mayda va kulranglilarga garaganda
tosh bosadi”. Shuningdek, oddiylardagiga qaraganda
shakldagi unsurlar ham, qora va oq rangdagilarga nis-

Tovar dizayni nuqtai nazaridan eng ommabop va to‘lig tamo- sib tagsimlash (nisbat). Tovar dizayneri uchun mu-
yillar quyidagilardir: - simlash o‘lchamlarning o‘zaro nisbati, Ya’'ni tovar
+ Konstruksiya mutanosib bo‘lishi kerak. Jigi uning chuqurligiga, bir unsur sathi o‘lchamining boshqa
 Tovar ichidagi sath, mutanosib ravishda tagsimlanishi lo- ‘o‘lchami nisbatidan, ikki unsur orasidagi masofa va

zim. : dan biri hamda uchinchi bir unsur orasidagi maso-
* Yo‘nalish yorgin ifodalanishi kerak. lidan kelib chiqadi.
+ Unsurlar yaxlitligi mustahkam ushlab turilishi zarur. - zaruriy mutanosib tagsimlashga erishish uchun
» Tovarda uning bironta gismi yoki unsuri ustun turmog'i aliglarni ko‘z standart matematik nisbatlarni ilg‘a-
magsadga muvofiq. holda joylashtiradi. Odatda, dizayner tovarni ikki,
Tamoyillarni shunday ifodalash mumkin: mutanosiblik, nis- ‘rtta teng qismlarga ajratishdan qochadi.
bat, izchillik, yaxlitlik, urg‘u berish. ar kenglikni mutanosib tagsimlash namunalarini
Mutanosiblik. Tovar “mutanosib” bo‘lganda uning unsur- . Kenglikning chuqurlikka nisbati taxminan 3:2 ga
lari: rasm, sur’at, sarlavha va matnda jo‘shqinlik his etilsa-da, ada afzali 5:3 ga teng. Tomonlari bir xil bo‘lgan kvad-
o‘zi ichki sokinlik holatida bo‘ladi. turli o‘lchamli to* g‘rito‘rtburchak bilan qgiyoslanganda
Dizayner “mutanosiblik”ning ikki turi bilan: rasman (sim- . Agar kvadrat shaklni ishlatishga to‘g‘ri kelib qolsa,
metrik) va norasman mutanosiblik bilan ish ko‘radi. '-lmda yassi yoki tik tasma yohud chiziq o‘tkazib, uni
Rasman mutanosiblikda tovarning bir tomonidagi har bitta bo‘yiga “cho‘zishi” mumkin.
unsurning shakli va o‘lchami ikkinchi tomonidagi unsurga mu- ayner tik to‘g‘ri burchakli to‘rtburchakni ishlatadigan
vofiq bo‘ladi. Tasavvur etilayotgan tik chiziq orgaga o‘tuvch yassi chiziglar bilan bir necha tasmaga ajratadi. Yuqori-
unsurlar bu o‘qga nisbatan simmetrik holatda joylashadilar. joylashgan va matematik markaz bilan kesishmaydigan
Bu turdagi “mutanosiblik” tovarda, aynigsa, rasmiy tovard? 1 biri optik markaz chizig‘i sifatida gabul gilinishi mum-
saglanib kelmoqda. _ A tovar unsurlari tasmalarda joylashadi. Ba’zi dizayner-
Norasmiy mutanosiblikda optik muvozanat ham saglanadi. im unsurlarni optik markaz chizig‘iga tegadigan yoki
lekin bunga murakkabroq usullar orqali erishiladi. o‘tadigan qilib joylashtirishni afzal ko‘radilar.
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Mutanosib tagsimlashga tovarning rangi ham ta’sir giladi
To‘q va och ranglarning eng magbul mutanosib tagsimlanish;
quyidagichadir: o‘rta kulrang ranglar 0— 1/2, och kulrang rang-
lar — 1/4 va qora ranglar — 1/4. Har ganday ranglar birikma-
sida bironta rang ustun bo‘lishi magsadga muvofig.

Izchillik. Agar iste’molchi tovarga ko‘z yugurtirayotganida
e’tiborini goh u, goh bu unsur tortadigan bo‘lsa, tovar o'z vazi-
fasini bajaradi, albatta. Dizayner tovar unsurlarini iste’molch;
tomonidan to‘g‘ri gabul gilinadigan tartibda o‘rnatishni afza
ko‘radi. Buning uchun gator uslublar mavjud.

Dizayner unsurlarni ko‘zning tabily harakatiga ko'ra
joylashtirishi mumkin: nigoh chapdan o‘ngga va yugoridan
pastga harakat giladi. Dizayner buni hisobga olgan, unsurlarni
yuqgoridagi chiziq bo‘ylab chapdan o‘ngga, so‘ngra undan qu-
yirogdagi chizig bo‘ylab chapdan o‘ngga joylashtirishi mumkin
va h.k.

Biroqg hamma shu tartibga rioya gilsa, tovar juda zerikarli
bo‘lib golar edi. Shuning uchun dizaynerlarga boshgacha uslub-
larni go‘llashlariga to‘g‘ri keladi. Nigohlar, shuningdek, yirikroq
unsurlardan maydalariga, qora unsurlardan ochroq ranglilarga.
rang-baranglaridan rangsizlarga, g‘ayrioddiy shakldan oddiy
shaklli unsurlarga garab harakat qilishi ham mumkin. Shuni hi-
sobga olib, dizayner ko‘zlar harakatini amalda tovarning istagan
nuqtasiga yunaltirishi va uni istagan yo‘nalish bo‘ylab etaklashi
mumkin.

Yaxlitlik. Yaxlitlik dizaynning eng muhim tamoyilidir. Yax-
litlik tovar unsurlari bir-birini to‘ldirishini va o‘zaro muvofigla-
shishini taqozo giladi. Dizayner unsurlarning bir-biriga mosla-
rini tanlab, ularni to’g‘ri shaklda joylashtirar ekan, uyg‘unlik
yaratadi. Unsurlar shakli, o‘lchami, sath, rangi va yo‘nalishigd
ko‘ra bir-biriga turdosh bo‘lsa, yaxlitlik tamoyiliga to‘liq javob
beradi. Dizaynerga g‘ayrioddiy, masalan, tor va uzun yoki ikk!
sahifani band qiladigan va h.k. shakliy tovar bilan ishlashg?
to‘gri kelsa, yaxlitlik tamoyili muammosi yanada keskinrod
tus oladi.

hgi chegaralar. Tovarning ichidagi chegaralar (ularni
ham deyishadi) bir xil qalinlik, bir xil rang va jiloga ega
yaxlitlikni bo‘rttiradi. Iste’'molchi o‘xshashlikni ko‘radi
unsurlarni bir-biri bilan bog‘laydi. Tovar o‘lchami
- zukkolik bilan joylashtirilgan oq sath, chegaralar ro-
aradi va u tovar yaxlitligini bo‘rttiradi. Agar dizayner oq
ovar markazidagi unsurlar orasida mujassamlashtirsa, u
lohida bo‘laklarga bo‘linishini ifodalaydi va yaxlitlikni

ning chetlariga chiqarilgan oq sathni hamma tomon-
urligi bir xil bo‘lgan tasma shaklida joylashtirish kerak
vlutanosib tagsimlashni saglash uchun oq sathni noaniq
| bergan ma’qul.

Dastavval dizayner tovarning qaysi unsuri: rasm, sar-
1 matnga urg‘u berish kerakligini hal qilib olishi kerak.
gabul qilgach, e’tiborni shu unsurga markazlashtirish
izlaydi. U rasmni boshga unsurlar ta’siridan himoya
ko‘rsatishi, yana Shu rasmni kattalashtirib, rasmga
. va jilo berishi mumkin.

o‘rsatilayotgan obyektning muhimligini tovar beruv-
Ichilarning fikrini, tovarning o‘lchami va hokazo-
a olish lozim.

urg‘u berishga birinchi navbatda zidlik — ajrati-
kt bilan ikkinchi darajali obyekt o‘rtasidagi qara-
K vositasida erishiladi. Urg‘u berishga, shuningdek
o‘lcham, shakl, sath, rang, tus va chiziglarni keskin
1sh yo‘li bilan ham erishish mumkin.

tamoyillardan imkon gadar to‘liq darajada foy-
1 intiladi, lekin har bir tovarga o‘zidan tamoyillar
sig‘maydigan nimanidir qo‘shadi. Tovar dizayni riso-
bo‘lishi mumkin, ammo bu shaxsiy unsur ishtirokisiz
a zerikarli chigadi.
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atli xaridor yoki mijozning e’tibori va hissiyotlariga
amiyat beriladi.

ar tomonidan reklamada qo‘llaniladigan rang va
shakllarni subyektiv o‘zlashtirishdagi farglar ko‘rsatil-
, gorizontal chiziglar tinchlik va dam olish hissini
‘g°ri chiziglarda eng qisqa gismlarning 3:5:8 kabi uzun
nisbatan, tashqi ko‘rinishdan juda qulay. Uchburchak
mvmm yuzaga keltiradi, yugorida turganlar harakatni

1.6. REKLAMA MATERIALLARINI TUZISHNING
ASOSIY TAMOYILLARI.

Reklama materiallarini tuzishning asosiy tamoyillari qu.
yidagilardan iborat:

1. Reklama murojaatlar bo‘limi (maksimal to‘la ro‘yhat);

grafik gismi (reklama gilinayotgan tovar va xizmatlarning
tasviri va/yoki obrazi, reklama beruvchining tovar belgisi);

bo‘g‘in (reklama shiori, boshlanish);

matnli gismi (uning vazifasi — reklamaning grafik gismiga,
bevosita reklama qilinayotgan tovar va xizmatlarga bo‘g‘inlar),
u 0‘z ichiga quyidagilarni oladi:

tovar va xizmatlar diapazoni;

ragobatchilardan boshqacha qilib qurish;

elatlarda ko‘rinadigan reklama axborotini o‘z-
kuchaytirish uchun tomoshabinlar illuziyasidan
1 magsadga muvofiq. Aniglanishicha, bir xil uzunlik-
to‘g‘ri chizigli vertikal chizigdan gorizontal uzun-
i, chunki ko‘z yuqoridan pastga garaganda chap-
tez harakatlanadi, bu kattalikni baholashga ta’sir
ppoq maydon, shaxmat kabi bo‘lingan maydonga
| kichik ko‘rinadi.

psixologiyasida sinchiklab ofrganiladigan “Po-

imtiyozlar, yengilliklar; MbReklama ishish ni s Mt g git e
; : la LAY : i a”, ga nisbatan bu shuni bildiradiki,

istalmagan mijozlar oldidagi to'siglar va istalgan mijorlarse orotining birinchi va oxirgi qismi hammasidan ham
xushomad gqilish;

goladi. Reklama e’lonining o0‘ng tomoni ikki barabor
apdan ko‘ra ancha yaxshi yodda goladi. Shuning
agar bir reklama varag‘ida doimiy ravishda turli
da ma’lumotlar keltirilsa, unda salohiyatli xaridorga
sirining samaradorligi bo‘yicha varagning yuqori
gida axboroti joylashtirilgan tovarlar reklamasi juda
di va oson yodda qoladi.

ma materiallarini tayyorlashda ranglar hammasi
~qgo‘llaniladi. Rang predmetni kattalashtirishi yoki
satishi, hattoki, joriy vaqt oralig‘ida bahoga ham ta’sir
mumkm Rangni ozlashtirish psixologiyasidan kelib
dama gilinayotgan tovar va xizmatlar xususivatlarini
uchun quyidagi omillardan foydalanish mumkin:
)V rang, sariq, oq ranglar predmetlarni tashqaridan kat-
ko‘rsatadi, ko‘k va yashil ranglar esa aksincha. Qizil
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mijozni harakatga undash;

manzil va aloga;

firma-rekiama beruvchining tovar belgisi (logotipi) va firma
usulining boshqa elementlari;

tovar belgisi (logotip), reklama agentligining telefon raqa-
mi.

2. Poligrafik ishlarning sifati. Reklama mazmuni va bezati-
lishiga ko‘ra, har doim reklamaligicha golishi lozim. Mazmun
yoki bezakdagi sovuqgonlik tovar sifati ham yaxshi emasligi
xaridorga nisbatan esa — e’tiborsiz bo‘linganligi hagida o‘ylab
ko‘rishga undaydi .

3. Reklama ta’sirining psixologik mexanizmlari his qilish:
o‘zlashtirish, eslab golish va fikrlashning psixik jarayonlari q0-
nunchiligidan foydalanishga asoslangan. Reklama amaliyotid?
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va tushunarli qilib ayting (agar siz 10 ta fugaro bi-
shsangiz, 10 yoshlik bolaga gapirgandek muomalada
siz minglab odamlar bilan gaplashsangiz, unda
i bolaga muomala gilgandek suhbatlashing);

qilib ayting (xaridor uchun qizigarli bo‘lgan so‘z-
g — narx orqali keladigan to‘g‘ri foyda, imtiyozlar
ning foydasi — eng yuqori tavsiflar, katta assor-
latlar tizimi (kafolatli va servis xizmati));

bilan uning tilida so‘zlashing, slenglar va texnik ata-
dalanmang;

rangdagi predmetlar orasdagi masofa ko‘k rangdagi predrnetlar
orasidagi masofaga garaganda kichik, shuning uchun ham qizj
gulgog‘oz yopishtirilgan xona, havo rangdagi gulgog‘ozlarg,
qaraganda xonani 30%ga kichik qilib ko‘rsatadi.

Turli rangdagi aralashmalar eksperemental tarzda tekshiri|.
gan. O‘zlashtirishni yomonlashtirish darajasi bo‘yicha ular qy.
yidagi tarzda joylashtiriladi: ogqa ko‘k, sarigqa qora, ogga yas.
hil, oqga qora, gizilga yashil, sariqga gizil, ogqa qizil, qorag,
olov rang, to‘q gizilga qora, oqqga olov rang, yashilga qizil.

Ranglar aralashuvini tanlashda uyushmaviy alogalar haqgidy

ham eslash lozim: qora va gizil — motam rangi, qora va sarig -to‘g‘ri gapiring;
chiziglarni navbatma-navbat qo‘yish — qurilish mashinalari va bilan gapiring;
boshqalar. Tamakilar: gizil pachka — o‘tkir, havo rang va oq - m fikrni ilgari suring;
yengil, yashil — mentolli tamakilar,oltin rang - yuqori sifat, oltin keltiring;

giling (reklama xabarlarida axborotlarning ko‘payib
ling etishmasligidan ham yomonroq);
1y va xushmuomala bo‘ling, yolg‘on gapirmang;

ga o‘xshamaslikka harakat qiling (original bo‘ling);
uhim argumentlarni qaytaring;
jalb gilish va saglab golishga harakat qiling (xabar-
bo‘lishi lozim — energik, solmogli so‘zlarni, buyruq
fe’llarni ishlating);
a ganday faoliyat yuritishni tanlashi kerakligi haqgida

goplangani — yugori narx. Agar reklama xorijiy iste’molchilarga
qaratilgan bo‘lsa, noto‘g‘ri izohning oldini olish uchun rek-
lamada foydalanilgan firma rangi Xorijda nimani anglatishini
so‘rash lozim.

6. Reklama murojaatnomasini badiiy bezatish hagida qgaror
gabul gilishda timsollar muhim o‘rin egallaydi. Sayohatlarning
umumiy qabul gilingan atributlari kompas, globus, to‘tiqush,
pal’ma va boshgalardir. Bundan tashqari olib borilgan tadqiqot-
lar ko‘rsatishicha, timsollarning 4 toifasini ajratish zarur:

— eng afzal timsollar, ular juda yaxshi uyushmani yuzaga kel-
tiradilar va sayohatga undaydilar: flamingo, turna, tovus, baobab.
pingvin, oq ayiq, aysberg, sharshara, parovoz, kapalak, kiyilgan
poyabzal, deraza, globus, durbin, xorijiy tillarning belgili timsollar:

* yetarli darajada muvaffagiyatli timsollar: tuya, to‘tiqush.
ekzotik mevalar, palma, fotoapparat, rasmlar,samolyot, kema.
avtomobil, shturval.

* betaraf timsollar: ko‘pgina timsollarni o0‘z ichiga oladi;

* salbiy ta’sirni yuzaga keltiradigan timsollar: telefon, idish-
lar, televizor, ragamlar, qatorlar, kitoblar, krovat, eshik, yang'
voki gimmat poyabzal, kalit.

7. Samarali reklama matnini yozish qoidasi:
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hilarning nomini tilga olgan holda ular bilan
‘g‘ri giyoslashdan goching;

matni va kompozitsiyasini tahlil giling.
li imkoni boricha reklama murojaatnomasiga kiri-
kayfiyatni ko‘taradi:, ko‘p miqdorda fe’llardan
gisga iboralar ishbilarmonlik, qat’iyatlilik baxsh
ko‘p ishlatilgan iboralar qiyosiy tarzda lirik ke-
i oshiradi.
a bo‘g‘ini — tovar xizmat ko‘rsatish sifatini, firma
‘nalishini ba’zan to‘g‘ridan-to‘g‘ri, ko‘pincha kinoya
OKi abstrakt shaklda aks ettiradigan gisga shior yoki lozung.
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Bo'ginning funksiyasi — iste’molchilar e’tiborini tortish Va
ularning esida golishdan iborat. U butun marketing va reklama
siyosati uchun yordam beradi va uning tarkibiy qismi sifatigy,
Xizmat qiladi.

Yaxshi bo‘g‘inni ishlab chigish uni muvaffagiyatli qo‘llagy
uchun bir necha shart-sharoitlar talab gilinadi:

n YA gacha dam olish”; 1

a yetakchilar bilan uching”;

igtai nazardan ko‘rinadigan dunyo”;

adigan kishilar uchun dam olish”.

y qilib, samarali reklama murojaatnomalarini tuzish
ni ko‘rib chiqdik. Tabiiyki, universal usul va tavs1-.

Mashaqgatli mehnat, bo‘g‘inga kiritilgan mazmunli reklam; als ‘q. Lekin har ganday reklama murojaatnomasi
imkoniyatlarini o‘rganish; a va tajribadan o‘tishi lozim.

Bo'g'inga kiritilgan masalalarni qat’iy aniglash;

Unda foydalanilgan reklama murojaatlarini tarqatish kanal. i
larini aniglash;

Bo‘g‘inda aholining turli guruhlariga (iste’molchilarga) nis-
batan munosabatni aniglash;

Bo‘g'in bo‘yicha ishlashni marketing tadqgiqotlari rejasiga
kiritish.

Bo‘g‘inni tuzish qoidasi:

Bo‘g‘in gisga bo‘lishi lozim (oson esda goladi);

Bo‘g‘in oson aytilishi lozim (aytilishi qiyin bo‘lgan harf va
so‘zlardan foydalanmaslik kerak);

Bo‘g‘in tushunarli bo‘lishi, unda texnik atamalar va Xorijiy
so‘zlar bo‘lmasligi kerak;

Bo‘g'in ritmi tovar bilan muvofiq bo‘lishi lozim;

Kalambur (so‘z o‘yini) tamoyili (so‘z ichida yashirin so‘z
bo‘lishi mumkin “ikkinchi ma’no”). Bunday bo‘g‘in iste’-
molchi uchun juda jozibalidir unga o*zini ziyrak sezishi imko-
nini beradi. Lekin uning majburiy sharti shundaki, ikkinchi '
ma’no hech ganday salbiy, axlogsiz, yomonlik ma’nolarini gilarni reklamani tasniflashning asosiy mezonlari
keltirib chigarmasligi, iste’molchining kamchiliklariga shams h lozim: homiylar turi; mo‘ljaldagi auditoriya
qilmasligi, tovar va xizmatlar xususiyatlarini noto‘gri talgin muayyan !
gilmasligi lozim. a kampaniyasi tomonidan gamrab olinac.llg.an

Masalan, ayrim turistik korxonalar reklama, murojaatnoma- d hajmi va tavsifi; reklama kommunikatsiYaSH‘lll'lg
larning ko‘pgina shakllarida reklama bo‘g‘inlaridan faol foyda- meti va magsadlari; gabul giluvchiga ta’sir usullari;
lanadilar. Bu shiorlardan ayrimlari hagigatan ham yodda qo- ' Xususiyati va foydalaniladigan vositalar.
ladi. Misol sifatida quyidagi reklama bo‘g‘inlarini keltiramiz:

“Biz sizni baxtli gilish uchun barcha narsaga tayyormiz!”
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Qisqacha xulosalar

ling kommunikatsiyalari majmuyi murakkab tizim
uning tarkibiy qismlari marketing kommunikatsi-
imi asosiy va sintetik vositalari hisoblanadi

ma shaxsan bo‘lmagan marketing kommunikatsi-
ing harganday haq to‘lanadigan shakli bo‘lib,
| kommunikator mo‘ljaldagi auditoriya tomonidan
a murojaatiga haq to‘lagan shaxs (tashkilot) sifa-
gilinadi. .
aning muhim kommunikativ xususiyatlari quyi-
r hisoblanadi: shaxsan amalga oshjrilmayd-i;
ma murojaati bir tomonlama yo‘nalishga ega; ta’s;r
radorligi nugtai nazaridan mavhum; ijtimoiy xususi-
| ega; homiysi aniq ma’lum; subyektivlik yaggol ifo-
n; ko‘zga tashlanuvchan va uqtirishga moyil.
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Nazorat uchun savollar Adabiyotlar

"Kanmov I.A. 2014-yil yuqori o‘sish sur’atlari bilan ri-
- vojlanish, barcha mavjud imkoniyatlarni safarbar etish,

1. Sotish reklamasining faoliyat sohalarini sanab bermg
2. ”"Reklama asoslari” ilmiy fanining metodologiyasi de.

ganda nima tushuniladi? zini oglagan islohotlar strategiyasini izchil davom et-
3. Marketing kommunikatsiyalari tizimining asosiy ele- h yili bo‘ladi. Xalqg sozi, 2014 yil 19 yanvar.
mentlarini ayting. ekiston Respublikasi Prezidenti 1.A.Karimovning

4. Muayyan reklama murojaatini tahlil giling va uning
reklama tasnifidagi o‘rnini aniqglang.

5. Reklamaning o‘zingizga ma’lum kommunikativ xususi-
yatlarini ayting va o‘z misollaringizni keltiring.

Glossariy

Reklama agentligi — reklama beruvchining topshirig‘i va
reklama tashkilotining rejasi bo‘yicha o‘zining mijozlariga to‘liq
yoki chegaralangan hajmda xizmat ko‘rsatuvchi kasaba tashki-
loti.

Buklet-birgina — qog‘ozda ko‘plab ma’lumotlarni sig‘dira
oladigan birgancha paralel buklamalardan iborat bosma reklama
vositasi.

Vitrina-sotuv — joyidagi marketing kommunikatsiyalaridan
birlashtiruvchi gismi va tashqi reklama vositasi. Vitrinalar max-
sus tashqi ichki va shukabi bo‘lishi mumkin. ‘

Viveska (Parda) — sotuv joyidagi tashgi reklama vositas!.
Firma stili ko‘rinishlarini ifodalovchi faoliyat qobig‘ini ko‘rsatid
beradi.

Diler — chakana savdo sohasida ishlovchi erkin (o‘rtada
turuvchi) savdogar.

Reklama kampaniyasi — aniq reklamali magsadga erishish
bo‘yicha yakka dasturlar doirasidagi tashkiliy texnik tadbirlar-
ning aniq bir davrida o‘tkazadigan tizimdir. mHoBa O. E. MudopMaumoHHBIE TEXHONOTHM B
Kiiame. Yueb. noco6. - M: KYIAUTC-OBPA3, 2006.
umeH C., Bporr A. BapxaTHasi peBOMIOCTIBISA B PeK-
ame. M., 2003

magsadimiz — keng ko‘lamli islohotlar va moder-
izatsiya yo‘lini gat’iyat bilan davom ettirish” mavzu-
dagi ma’ruzasini o‘rganish bo‘yicha o‘quv go‘llanma.
oshkent: O‘gituvchi NMIU, 2013. - 366 bet.

imov LA. Jahon moliyaviy-igtisodiy ingirozi,
zbekiston sharoitida uni bartaraf etishning yo‘llari va
ralari. Toshkent, 2009 yil mart

zbekiston iqtisodiyotini liberallashtirish villarida
~gism. Makroiqtisodiy siyosat va iqtisodiy islohotlar
Toshkent Davlat igtisodiyot universiteti, 2005.

unes [.A., Tlonskos B.A. OcHOBH pexiiamel. Yueb.
ocob. - M.: IOHHUTU-TTIAHA, 2006.

eB A.W., Osuapenko A.H. DxoHoMuuyeckue pesyi-
1 pexiiaMHoi Bocnprivumsocti. -M.: Dkemo, 2007.
nosa C.B. MexnyHapoaHoe peKIaMHoe Je0; y4eb.
0c0b6. - 2-e u3n., nepepab. u gon. - M.: KHOPYC,
D07.

npoB A. H. OcHosbl pexiamsl: Yue6HUK.- 2-€ U3L.,
epab. u gon.- M.: Marwucrp, 2008.

w.reklama. rambler.ru

w.reklama. yandex.ru

Qo‘shimcha adabiyotlar
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1a chiqarayotgan tovarlar hagida axborot berish;
orda firma belgisiga nisbatan moyillikni shakllanti-

2-bob. MARKETING e Y s ¢ o L
KOMMUNIKATSIYALAR TIZIMI idorda firma markasini ma’qul ko‘rishni shakllantirish

ish zarurligiga ishonch uyg‘otish;
harakatlarini rag‘batlantirish;

2.1. MARKETING KOMMUNIKATSIYALARI ROk tovariagi viy sy hosbilay: haqidaixaridorgs, es-
TIZIMI TUSHUNCHASI VA

UNING MARKETING MAJMUIDAGI ROLI

Umumiy ko‘rinishda marketing kommunikatsiyalari (ingliz,
communication aloga, xabar) tizimini kommunikatsiya ishtirokchi-
lari, kanallari va usullarini birlashtiruvchi yagona majmua sifatida
ta’riflash mumkin. Bunda marketing kommunikatsiyalari tizimi-
ning roli tobora oshib borayotganligini ta’kidlab o‘tish lozim.

Marketing kommunikatsiyalar o‘z faoliyatida tovarning
iste‘molchiga harakatlanishiga ta’sir ko‘rsatuvchi muayyan
odamlar va turli firmalarga yo*naltirilgan.

Marketing majmuining eng muhim unsurlaridan biri bo‘lgan
marketing kommunikatsiyalari tizimi, oxir-ogibatda, firmaning
umumiy marketing magsadlariga erishishga ko‘maklashadi.

Quyidagilar esa ushbu umumiy magsadlarga bo‘ysunuvcharn,
ularni rivojlantiruvchi magsadlar hisoblanadi:

* jste’molchini asoslantirish;

* iste’molchilarning ehtiyojlarini yuzaga keltirish, shakllan-
tirish va dolzarblashtirish;

* tashkilot va jamoatchilik, marketing faoliyati bo‘yichd
sheriklar o‘rtasida yaxshi munosabatlarni go‘llab-quvvatlash;

* tashkilotning ijobiy obrazi (nufuzi)ni shakllantirish;

* jamoatchilikni tashkilotning faoliyati hagida xabardor qilish:

* ma’qul ko‘rilgan auditoriyalarning diqqgatini tashkilot
faoliyatiga jalb gilish;
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2.2.REKLAMA MARKETING
KOMMUNIKATSIYALARI
TIZIMIDA

Reklama — marketingning muhim tarkibiy qismi af
hgqidagi asosiy ta’kidlar shunga asoslanadiki, marketing
nvpjlangan mamlakatlar hozirgi igtisodiyotining barcha 4{
larini gamrab oladi va bunda marketing faoliyatining harg
bosgichi ularning reklama faoliyati bilan bevosita yoki bi}

alogadordir.

Yagona marketing strategiyasi doirasida reklama
chiqgarishga faol ta’sir ko‘rsatadi, bozorga chigishda esa f;
hisobga olgan holda tijorat natijalariga erishishga olib kel

Marketing tizimining mantigiy tarkibiy qismi sifa
zamonaviy reklamaning farglovchi belgisi shunchaki
ni shakllantirish emas, balki iste’molchilarning tanla
gan segmenti ichida uni boshgarishdir. Bozor biringl
iste’molchilarning didi va talablarini aks ettiruvchi segme
yig‘indisidir. Firmalar uchun magsad kuch-g‘ayratlari

bozorga sochmasdan, tanlab olingan segmentga iloji

ko‘proq kirib borishdan iboratdir. Ikkinchidan, mahsul®
uning reklamasini tegishlicha tabagalashtirish (differcist

yalash) ga asos bo‘luvchi talab o‘zgarishlarini yetarlic

bilis}} mumkin. Tovarlarni tabaqgalashtirish reklama faol
yengillashtiradi va uning samaradorligini oshiradi. Foydas
va reklama uchun zarur bo‘lgan mablag® summasi odat

bagalashtirish darajasiga bog‘liq bo‘ladi.
Hozirgi vaqtda ishlab chigarilayotgan mahsulotlarni
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Ilg'.
muntazam ravishda murakkablashib bormoqgda va IO\_"ﬁr
iste’mol xususiyatlari emas, balki ularning imij-bildin&e
yetkazib berish va xizmat ko‘rsatish qulayligi, kafolat ¥

i tavsiflari talab omillari sifatida oldinga
i kunda xorij bozorlarida tovarlar joziba-
unsuri (elementi) ular sotilganidan keyin
ar darajasi hisoblanadi.

ir tomondan, reklama mahsulot sotishni
parx bilan bog‘lig bo‘lmagan moslashuv-
nib bormoqda, boshga tomondan esa —
borot kommunikatsiyasining yangi turiga

ivatidan kelib chigib belgilanadigan mag-
quyidagi vazifalarni samarali hal qilishi
(yangi tovar, muayyan vogea, firma va
orlik va bilimlarni shakllantirish);uqtirish
tomonidan firma giyofasi va uning tovar-
. ta ravishda ma’qul ko‘rishni shakl-
xarid gilishga ishontirish; sotib olish fak-
va hk); eslatish (xabardorlikni qo‘llab-
‘orasida iste’molchilarning xotirasida tovar
glash; ushbu tovarni gayerdan sotib olish
ish) va boshqga vazifalar.
glari va usul-vositalarini qo‘llamay turib,
. real tadbirkorlik faoliyatida reklamaning
erishishning iloji yo‘q. Ushbu fanlar ga-
ar alogasi muhim o‘rin tutadi. Bu fan
©ing butun bir majmui) inson aloqalari
ko‘rsatishining eng umumiy gonuniyat-

)

shga nisbatan ilmiy yondashuv uni inson
ki sifatida ko‘rib chiqishni talab giladi. Ozaro
h, reklama beruvchining auditoriya bilan mu-
Iga qo‘yishga urinishi, uning mohiyatini tash-
 (afSuski, bizda bunga misollar ko‘p) reklama
rli reklama manbalari va ko‘plab uni targatish
| gilinadi. Bunday yondashuvda reklama
63 amalda samarasiz bo‘lib goladi.
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si ayonki, reklama kommunikatsiyasini o‘rganish nug-
ko‘rsatilgan yondashuvlardan uchinchisi eng dol-
adi. Reklama kommunikatsiyasining o‘zi ijtimoiy
iyaning turlaridan biri sifatida ta’riflanishi lozim-
. Chunki insonlar jamiyati doirasidan tashqarida
iud bo‘lishi mumkin emas. Agar ijtimoiy kom-
asosiga kommunikativ jarayondagi ishtirokchilar
an bo‘lsa, u holda uning quyidagi turlarini ajratib
umkin:
ot(tenghuqugli sheriklar dialogi);
gilish (jamiyat ba’zi a’zolari xulg-atvori, mulogoti,
tarzi namunalari va usullarining boshga odamlar to-
‘zlashtirilishi);
rish (jo‘natuvchining xabarni oluvchiga magsadga
an holda ta’sir ko‘rsatishi).
_giluvchining jo‘natuvchilardan obyektiv mustaqilligi-
, reklama boshqaruv vositalaridan biri hisoblanadi.
h murojaatni oluvchiga ta’sir ko‘rsatish vositalaridan
go‘llanilishi mumkin.
r belgilarga ko‘ra (verbal-noverbal-sintetik, rasmiy-
og‘zaki-yozma-bosma, bir mamlakat ichida-xalgaro,
t ichida-madaniyatlararo va h.k.) kommunikatsi-

2.3. KOMMUNIKATSIYALAR.
NAZARIYASINING ASOSIY QONUNIYATLARI

Biz o‘z oldimizga cheklanganroq magsad kommunikats;.
yaning mohiyati muammolarini belgilab olish va ijtimoiy kom.
munikatsiyalar tizimini ko‘rib chiqgish va unda reklama ganday
o‘rin tutishini aniglab olish magsadini qo‘yamiz. Shuningdek
bizning vazifamizga reklama kommunikatsiyasining eng oddiy
sxemasini tahlil gilish va uning asosiy tarkibiy gismlarini ko‘sih
chigish ham kiradi.

“Kommunikatsiya” termini (lotincha communicatio - umu-
miylashtiraman, bog‘layman) XX asr boshidan buyon ilmiy
atama sifatida go‘llanib kelmoqda. Hozirgi vaqtda kommuni-
katsiya — turli kommunikativ vositalar yordamida har xil kanal-
lar orgali shaxslararo va ommaviy aloga sharoitlarida ijtimoiy
shartlangan axborot uzatish va qabul gilish jarayoni sifatida
izohlanadi.

Ushbu kategoriyani tushunishga nisbatan kamida uchta
asosiy, eng keng targalgan yondashuvni ajratib ko‘rsatishadi. ; . . -

1. Moddiy olam har ganday obyektlarining aloga vositasi. ‘ko_ p. Ul_ar orasida reklama_;nmg kommumkatsga
Bu yondashuv doirasida transport, energetik, suv yo‘llar orgali T i ar!lq.laSh uc.hup muhun_ gy kor_nmum—
va boshga turdagi kommunikatsiyalami ajratib ko‘rsatish mum- a ishtirokchilarining soni hisoblanadi. Bunda uning qu-
ki, ri ajratib ko‘rsatiladi:

2. Muloqot. Axborotni odamdan odamga berish. kommunjkatsiya.(inspnning (_)‘z-:o‘zi bilan mulogoti);

3. Jamiyatga ta’sir ko‘rsatish magsadida jamiyatga axborot- jar aro kommx.mlkatsv.ya (.2 k1§‘m); s, . :
faini besial Vi aleaaiii. guruhlardagi kommunikatsiya (ishtirokchilar soni

Aytib o‘tilganlaridan ikkinchisi va uchinchisining mohiyati i1
sonlar jamiyati doirasida bilimlar, mazmunga ega hissiyotlar, iro-
daviy impulslarni uzatish hisoblanadi. Shuning uchun ijtimoiy
kommunikatsiyalarning ushbu ikki turi, transport va energetik
kommunikatsiyalardan fargli ravishda, mazmunga ega hisoblanad!-

at kommunikatsiyasi (taxminan 10 dan 30-100 taga-
kchi). Bu bosgichda faol kommunikator va passiv
a ajratiladi;

hkiliy kommunikatsiya (qoida tarigasida, 100 tadan ko’p
rokchi bo‘ladi, lekin ular soni kamroq bo‘lishi ham mum-
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kin, masalan, kichik korxonalar va tashkilotlarda). Bu.bosqichﬁ_
da kommunikatsiyalar pog‘onasi (ierarxiyasi) — yuqori boshq,.

ruv pog‘onasidan pastki (bo‘ysunuvchilar) pog‘onasigach,
paydo bo‘ladi); ommaviy kommunikatsiya (ishtirokchilar sop;
1000dan ortiq) — odamlarning ko‘p to‘planishi (masalan, mir.
inglar, namoyishlar, tomosha tadbirlari va h.k.), ommaviy ax.
borot vositalari va h.k.

2.4. REKLAMA KOMMUNIKATSIYALARINING
: ASOSIY VOSITALARI

- marketing kommunikatsiyalarining boshqa vosital-
ridan-to‘g‘ri marketing, sotishni rag‘batlantirish va b.)
ar aro alogadan boshlab kommunikatsiyaning bar-
dolzarb bo‘lsada, aksariyat hollarda reklama omma-

orot (axborot uzatish);

iv ( bundan fagat ma’no axborotini emas,balki
hi axborotni ham ifodalash);

gmatik (gabul giluvchiga ma’lum bir ta’sirni amr etuv-
ma berish imkoniyati) .

turibmizki, kommunikatsiya sifatida reklama ko‘r-
uchala funksiyalarni bajarishga qodir. Shunday
ham mumkun: ijtimoiy kommunikatsiyaning har
yasi gabul qiluvchiga reklama ta’siri o‘tkazish ja-
‘llaniladi.

qilib, aytib o‘tilganlarga gisqacha xotima sifatida,
ymizki, reklama reklama beruvchilar va reklama
¢ har xil auditoriyalari o‘rtasidagi ushbu audito-
ama beruvchining ma’lum marketing vazifalarini
ko‘maklashuvchi faol ta’sir ko‘rsatish magsadidagi
kKommunikatsiyalarning maxsus sohasi sifatida ko‘rib
Mumgin.

moiy kommunikatsiyaning eng umumiy sxemasini
idigan bo‘lsak, u holda quyidagilar oydinlashadi.
kommunikatsiva sxemasi xabarlar manbai yoki
tuvini 0‘z ichiga oladi. Keyin xabarlar muayyan
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shimcha ma’nolar beriladigan belgi yoki predmet ba’zan

asosiy ahamiyatidan juda uzoq bo‘lib, ular ramz sifa-
J .: 1?1) (masalan, gerb davlatramzi sifatida, turli diniy
Ini shakllantirishda ham verbal (so‘zli, matnli), ham
kommunikatsiya usullaridan foydalaniladi. Noverbal
i sifatida ishoralar, tananing o‘ziga xos holatlari va
go‘llaniladi. Masalan, Lipton choyi reklama ro-
sida ishoralar tilidan yaxshi foydalanilgan. Qo‘Ining
solingan piyola botayotgandek harakatini, endilikda
bu reklama beruvchining firma belgisi deb aytish
escafe reklamasidagi qoshigcha bilan piyola bir
taqillatish hagida ham shuni aytish mumkin (dar-
kompaniyasi buni tovar belgisi sifatida ro‘yxatdan

signalga aylantiriladi, boshqacha qilib aytganda, kodlashtirilag;
So‘ngra ushbu signallar aloga kanallari orqgali priyomnikka (qaby
giluvchi moslama) uzatiladi, bu yerda signallar koddan chiqari|;_
di va shu ko‘rinishda manzilga yetib keladi. Shuningdek, ma’lup,
filtrlar (cheklashlar), adresatning xabarga javob aks-ta’siri va t;.
sodifiy omil — kommunikatsiyani amalga oshirishning barcj,
bosgichlaridagi shovginlar (buzilishlar) nazarda tutiladi.

Reklama kommunikatsiyasining o‘ziga xos girralari ko‘p jj.
hatdan reklamaning funksional vazifalari, ya'ni iste’molchigy
ta’sir eta turib jo‘natuvchining muayyan tijorat vazifalarini hg)
qilishdan kelib chiqib belgilanadi.

Reklama kommunikatsiyasining asosiy unsurlarini gisqachga
ko‘rib chigamiz. Avvalambor ushbu sxemada qgabul qiluvch;
(adresat)ning asosiy rolini ta’kidlab o‘tish zarur. Boshqa bar-
cha, ya'ni kodlashtirishdan tortib to aks alogagacha bo‘lgan
unsurlarning ko‘plab xususiyatlari murojaatning maqsadga
yo‘naltirilgan auditoriyasi o‘lchamlari (parametrlari)dan kelib
chiqgib aniglanadi.

Jo‘natuvchi (kommunikator, kommunikatsiya manbai, ingl.
soirce) — uning nomidan adresatga reklama murojaati yo‘llanayot-
gan tomon.

Samarali kommunikatsiyani shakllantirish uchun jo‘na-
tuvchi dastavval uning magsadini aniq belgilab olishi, maqsadga
yo‘naltirilgan auditoriyani to‘g‘ri aniglab olishi va istalayotgan
javob aks-ta’sirini oydinlashtirib olishi kerak.

Kommunikatorning magsadga yo‘naltirilgan auditoriyagd
hissiy ta’siri, ruhiy ko‘rsatmasi, axborot manbai va tashuvchis!
murojaat (maktubi, xabari)hisoblanadi.

Kommunikativ xabar har doim ikki tomonli (ikki tusga eg2)
mazmunning ideal, tasavvurga sig‘adigan xususiyati va ifodd-
lashning hissiyot organlari tomonidan gabul gilinadigan mod-
diy xususiyati. Mazmun va ifoda birligiga belgi orqali erishilad"
Belgilardan matnlar shakllanadi. Shunday qilib, belgi kodniné
oddiy birligini tashkil qilib, bir ma’noning bir shaklga mos k¢
lishini ta’minlaydi.
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ligidan kelib chiqishi kerak. Aks holda kommunikatsiya-
adorligi past bo‘ladi.
a 1998-yildagi Ispaniyaning Guach DDB reklama
tegishli “Kann sherlari” aks ettirilgan. Rolik avva-
ing chap yuqori burchagidan uning markazi tomon
i harakatlanadi. Shu narsa hammaga ma’lumki, tuya
tomonidan chidamlilik va kamsuqumlik ramzi sifati-
gilinadi. Ekranda uning yonida avtomobilning 100km
yonilg‘i sarf qilish texnik xususiyati haqgidagi ma’lumotlar
ladi. O'ng tomonda ekranning pastki qismidan tuya-
isiga gepard (qoplon) tasviri harakatlanadi. U sayyo-
eng uchqur hayvon ekanligini o‘rta maktabda o‘qigan
adi. Ushbu holda gepard tezlik ramzidir. Avtomobil-
imkoniyatlari hagidagi ma’lumotlar ham ekranda
ladi. Ekran markazida uchrashgach tuya va gepard klip
larining xohishiga ko‘ra o‘pishadilar. Yana bitta ramz.
shilish ramzi: reklama konteksida chidamlilik (funk-
tezlik birlashadi. Mazkur gisqa rolikni yakunlovchi
maning asosiy g‘oyasini mustahkamlaydi: “Hamisha

2.5.REKLAMA KOMMUNIKATSIYASIDA
KODLASHTIRISH

Reklama kommunikatsiyasida kodlashtirish kommunikatsiy,
g‘oyasini axborot qabul giluvchiga matnlar, ramzlar va obrazlar
ko‘rinishda tagdim etish jarayoni sifatida tushuniladi.

Bu shakllarning hammasi kommunikatsiya nazariyasining
bo‘limlaridan biri bo‘lgan semiotikaning o‘rganish predmeti hi-
soblanadi. |

Semiotika belgilarning umumiy xususiyatlarini, .axborotni
saqlash va uzatishga qodir belgilar tizimining tuzilishi va faoli-
yat ko‘rsatishini o‘rganadigan fandir. fni)e

Belgilar nisbatining xususiyatiga ko‘ra semiotikaning uchta
asosiy yo‘nalishini farglash mumkin:

* gintaktika — nutq zanjiridagi belgilar o‘rtasidagi munosa-
bat (belgi va belgi nisbati); _

* semantika belgilar (shakl sifatida) va vogelikning belgl-
lanayotgan obyekti o‘rtasidagi munosabat (belgi va referent nis-
bati); _

*) pragmatika belgi va jo‘natuvchi gabul giluvchi o‘rtasidag!
munosabat (belgi va odam munosabati).

Ta’kidlash joizki, semiotikaning har uchala yo‘nalishi reklam?
amaliyotida o‘ta muhim rol o‘ynaydi. Sintaktika yutuqlaq i
vosita-usullari matnli reklama ishlab chigishda qo‘llaniladi. Sin-
taktika, semantika va pragmatikaning amaliy jihatlari reklfn'ﬂ“,
murojaatini shakllantirar va uning qabul giluvchiga ta’smﬂ“
baholashda o‘ta muhimdir. Bu muammo boshga manbalard?
batafsilroq ko‘rib chigiladi. Reklama kommunikatsiyasi sxem’
siga qaytamiz. Ta’kidlash lozimki,xabar shakllantirilar ekﬁ_“;
kommunikator ishlatilayotgan kod uni gabul giluvchiga yaxs!

yorqin kodlar yuqori professional darajadagi rekla-
ez uchrab turadi. Masalan, Winterfresh (“gish nafa-
ini iste’mol gilgandan keyin nafasdan oynada qolgan
1”ni ham eslash mumkin. Yoki Flatron televizorining
roligidagi maxsus effektlar yordamida odamlarning
oplagan parda olib tashlanishini bir eslab ko‘raylik.

nazarimizda reklamada ramzlardan foydalanish
Rossiya reklama tajribasida muvaffaqgiyatli chiggan
keltiramiz. Reklamada Eldar Ryazanovning “Avto-
n ehtiyot bo‘ling” deb nomlangan kinokomediyasida-
adan boshlanadi. Reklama chagqirig‘i matn gismining
lashtirilgan va unda “Yuriy Detochkin tavfsiya gila-
adi. Keyin avtomobillar olib gqochishga qarshi tizim
12 mahalliy dillerlar to‘g‘risida axborot ketadi. Ushbu
Jaatning kodi fagat mazkur filmni ko‘rgan kishilarga tu-
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shunarli. Fagat komediyani ko‘rgandan keyin Yuriy Detochki,
deyarli professional avtomobil olib gqochuvchi ekanligini bilis},
mumkin. Bu uni olib qochishga qarshi vositalarni ishlab olis},
masalalarida obro‘li ekspert sifatida namoyon gilishga imko),
beradi (tomoshabinlarning yodidaki, bunday veésitalar gatori.
da Detochkin hatto bo‘rilarga ishlatiladigan qopgonlarga har,
duch kelgan.) Biroq Yuriy Detochkin shunchaki olib qochuvch;
emas. Aslida u yumshoq ko‘ngil odam. Sotilgan avtomobilla;.
dan tushgan pullarni u bolalar uylariga beradi. Shunday qulib
film ijodkorlari tomonidan Yuriy Detochkinning murakkab qi-
yofasi yaratilgan bo‘lib, unga nisbatan hatto avtomobil egalarid,
ham aniq ijobiy munosabat mavjud. Shuning uchun ham eslatih
o‘tilgan reklama shiori qofiyadosh “xabardorlar”ga tushunarlj
bo‘lib, darrov kulguli yumor uyg‘otadi.

Reklama murojaatida koddan muvaffagiyatsiz foydalanii-
ganiga misol keltiramiz. 90-yillarning boshida rielter firma-
laridan biri “Ostankino” kanalida qilgan reklama roligi orqali
ko‘chmas mulk sotish bilan shug‘ullanadigan firmaning oz
faoliyatidagi harakatchanlikni ko‘rsatishni xohlagandi. Slogan
“Harakatlanadigan ko‘chmas mulk” deb nomlagan so‘z o‘yini
tarzida belgilanadi. Videorolik birinchi kadrlarida mabzarali
o‘rmon bag‘rida joylashgan chiroyli kichik uy ko‘rsatiladi. Bi-
roq kamera ortga ketib panarama qiladi va uy avtomobil plat-
formasida turganligi ma’lum bo‘lib qoladi. O‘rmon shovullashi
orasidan motorning ishga tushganligi eshtiladi. Platforma uy
bilan birga kadrdan chiqa boshlaydi. Mijozlar murojaat qilish
o‘rniga firmaga hajmi katta yukni tashib berishni xohlovchilar-
dan bir nechta qo‘ng‘iroqlar bo‘lgan.

Aynigsa, xorijiy auditoriya bilan ishlashda “kodlashtirish v2
koddan chigarish” muammosi juda muhimdir. Milliy menta-
litet, madaniy qadriyqtlardagi farglar bir xil murojaatga turlicha
aks-ta’sirlarga sabab bo‘lishi mumkin.

Sementik buzulishlarga xorijiy kammunikatorlarnin boshqga
mamlakatlardagi kutilmaganda “noo‘rin jaranglab goladigan”
reklama qilinayotgan narsalar nomlarina misol qilib, rus tilid®
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shuvchi mamlakatlar misolida ko‘rib chigamiz. Masa-
lie Water (“Blyu Vote” mineral suv rusumi), Kaloderma
ichun krem),Rikala(“Pukala” choy rusumi), Wash&Go
d gou” shampuni), Dolbu (“Dolbi” video appa-
Wisra (“Vispa” shokoladi) yoki Duru (“Duru” sovun
tilida so‘zlashuvchilarda kulgi uyg‘otadi (chunki bu
i “ospa” (chechak) va “obmanusono” (aldayapman)
olarni beradi). Yugoslaviyada ishlab chiqariladigan
gati Vledina, so‘zini tarjima gilishga til ojiz, chunki
nimi me‘yordagi so‘z boyligi doirasidan tashqgariga
di, boshgacha qilib aytganda so‘kinishni anglatadi.

pdek, Tavriya-Nova rusumli ukrain avtomobili ham
muammolarga duch kelishi mumkin, chunki “no
tilidan tarjima qilinganda - “yurmaydi” ma’nosini

ay salbiy misollar bilan birga, reklama gilinayotgan
nomining mo‘ljaldagi auditoriya tili bilan organik
ib ketganligi misollarini ham ta’kidlab o‘tish mum-
an, “Tozalikni madirayt, tozalik toza Tayd” shahar
idan aforizm kabi o‘rin olgan.

y qilib, biz reklama kommunikatsiyasi sxemasining
larini ko‘rib chigdik. Ulardan ba’zilarini biz dars-
ingi boblarida aniqroq tahlil gilamiz.
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otdan shovginlar reklama xabarining mazmunini
zgartirgan hollarga misol keltiring. Ular ganday
shovginlar?

Qisgacha xulosalar

: Rek_lan!a ijtimoiy. kommunikatsiya shakllaridan birig;
auditoriyaga ta’sirining yuqori samaradorligiga eris;]r-'
kommun1h$1yalar nazariyasi tadqiq etadigan asosi 4
numyatla:rni o‘rganishni talab giladi. .
: Yutu_qlan;lan amaliyotdan keng foydalanilayotgan kg
munikatsiyalar nazariyasining bo‘limlari sintaktika, o
;utl:glka, pragmatikadir. -
. Reklama kommunikatsiyasi sxemasi jo‘natuvchi -
sant_), kodlashtirish tizimi, filtralar (to;]siqlar), lfg;n(;lﬂr
katmyg kanali, murojaat (maktub), kommunkastiya mn!
tachisi (kommunikant), koddan chiqarish tizimi qatf ]
qiluvchi (adresat), aks aloga (jumladan javob aks-ta'si
kabi elementlarni oz ichiga oladi. 5

qq Vors
ion reklama multiplikatsion filmlardan foydalanib
igan video reklamalarning bir turi.

er — sotish joyida joylashgan plastika karton yoki
an tayyorlangan to‘g‘ri burchakli yoki uchburchakli

Glossariy

rli reklama-mavzuviy saytlardagi bannerlar vositasida
internetdagi reklama aksiyasi.

‘kon internet marketingning vositalaridan biri.
chilar web-saytda namoyish qilinayotgan tovar bi-

va olish mumkin bo‘lgan tarmoq.

otuy joyidagi marketing kommunikatsiyaliridan bir-
i gismi va tashqi reklama vositasi. Vitrinalar maxsus
ki va shu kabi bo‘lishi mumkin.

ma yoki tovar bilan bog‘lanadigan magsadli auditori-
rlarning birligi va emostional gabul gilishi firma

otning shaklidir.

Nazorat uchun savollar

. Reklamaning qanday ta’riflarini bilasi imanit
ilas i
i iz va ular nimani
4 N_Iarlfet.mg_ kommunikatsiyalari vositalarining tarkibiy
g;sm_ 51fat1da reklama ganday asosiy girralarga ega?
. Homiysining turiga ko‘ra reklamani ini san:
i ning turlarini sanab
. Ijtimoiy kommunikatsiyalar tizimid aning o‘rnini
: a rekl. i
tavsiflab bering. e it
. I\;llmataqawy (pmugnijliy) reklama amaliyotidan sizning-
cha muvaffagiyatli (muvaffaqgiyatsiz) chiggan reklama
kc:d3dar1 fc_;ydalanishga misol keltiring.
} lObq1tuvc1'u bergan (yoki duch kelgan jurnaldan siz tan-
gl olgan) muayyan reklama murojaati misolida qgabu!
qi uvg:]uu;lg_mtalayotgan javob aks-ta’siri borasida o'Z
taxminlaringizni ayting. Uni ushbu re jaati
rag‘batlantiradimi? g
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3-bob.TO'G*RI MARKETING VA
PABLIK RILEYSHNZ

‘g

} .1. BEVOSITA MARKETINGNING ASOSIY
.; SHAKLLARI

iyvan adresatlar bilan ko‘ngildagidek aloqalarni yo‘lga
hun jo‘natuvchi firma qudratli vosita bo‘lgan rekla-
uning barcha ko‘rinishlaridan foydalanadi. Shuning-
nunikator iste’molchilar va vositachilarning e‘tiborini
eyshnz usullari yordamida jalb gilishi mumkin.
sullar quyidagilar bo‘lish imumkin: firmaning yan-
ogiyalardan foydalanayotganligi hagida jurnal yoki
magola; firma rahbari yoki xodimining televideniya

Qo‘shimcha adabiyotlar rvyu berishi; tabiat go‘zalliklari bilan birga kadrga
0

Ounmunosa O. E. UndopmarcuoHHBe TEXHONOIMH B
pexiame. Yue6. moco6. - M: KYAUTC-OBPA3, 2006.
Kornep ®. Mapkerunr-meHexmeHT. M., 2005.

Jiapuna T. BusHec wuxommyrmkaumu, wim Llxosa k
coBpeMeHHOI pexnaMel. M., 2003. Stilishi mumkin:

rileyshnz ( jumladan pablisiti);

i rag‘batlantirish (yoki seylzpromoushn).

g kommunikatsiyalarining sintetik vositalariga
kiradi: brending; homiylik; ko‘rgazmalar va yar-
gatnashish; sotish joylaridagi integratsiyalashgan
gan) marketing kommunikatsiyalari.
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iy

Jlari orasida yuzaga keladigan vaziyatni doimiy kuza-
 va uni nazorat qilish hamda qulaylashtirish yuzasidan
chiqish; 7) firmaning yorqgin individual qiyofasi
tish (ragobatchilardan to‘silish) va b.

zni uning shakllaridan biri bo‘lgan pablsiti
ir xil deya ta’riflash ham, bizning nazarimizda,
n xato fikrdir. Boshqa yana bir xato fikr publisi-
 asosiy unsurlaridan biri deb hisoblashdir. Buning
u kategoriyaning muhimligini ko‘rsatadi. Biz uni
rib chigamiz

AMA ta’rifiga ko‘ra, “tovar, xizmatlar yoki tadbir-
birligi haqida tijorat jihatidan muhim bo‘lgan
| bosma axborot manbalarida tarqatish yoki radio,
hna orqali ijobiy tasavvur uyg‘otish yo‘li bilan
_ talabni homiy tomonidan shaxsan bo‘lmagan
d pul to‘lamasdan turib rag‘batlantirishdir”. Fikrimiz-
tiga nisbatan eng asosli yondashuvlardan biri uni
MNZI ing shakllaridan biri deb tushunishdir.
mm qil va butun dunyo bu haqda bilsin. Yax-
xshi sabab, yaxshi film yoki yaxshi qilmish — bular-
i ushbu mezonlarga mos tushadi.

yshnz: senga etgan zararni kamaytir va iloji boricha
itir yoki uni farovonlikka aylantir. Hazil tariga-
2 va PR vazifalarini ancha tor tushunishga garamay,
sh lozimki, pablikrileyshnz faoliyatining nizoga
>'hron (krizis)ga qarshi yo‘nalishi eng muhimlaridan

3.2. PABLIK RILEYSHNZ

»

Pablik rileyshnz (PR), ko‘rinishidan, sharhlari ko‘plig
ko‘p ma’noligi bo‘yicha boshga barcha MKT vositalari kg,
goriyalaridan oshib tushadigan termin hisoblanadi. Mutayx;q,
sislar pablik rileyshnzga berilgan 500dan ortiq ta’riflarni hi.
soblaganlar. Bu terminning ingliz tilidan so‘zma-so‘z tarjj
basi “jamoatchilik bilan alogalar” bo‘lib, u fagat PR faoliyz
ko‘rsatishining bir sohasinigina bildiradi,xolos. Shuning uchug
ham u ushbu kategoriyanin omlash uchun ishlatilishi mums
kin emas. Buning ustiga, “pablik rileyshnz” termini tarjimasiz
holda ingliz tilda so‘zlashuvchi mamlakatlardan boshqga rivojs
langan mamlakatlarda ham ishlatiladi.

Agar pablik rileyshnz marketing kommunikatsiyalari tizimi
nuqtai nazaridan olib ko‘riladigan bo‘lsa, u holda pablikris
leyshnzga kommunikatorning maqsadlariga erishish doirasida
to‘la va obyektiv axborotlar asosida tashkilotning 0‘z magsadli
auditoriyalari bilan uyg‘un kommunikastyalari tizimini shakl
lantirish sifatida ta’rif beramiz. _

Muayyan firma faoliyat ko‘rsatishi darajasida PRni amalgé
oshirishning asosiy yo‘nalishlariga quyidagilar kiradi: 1) firma
ning ijobiy ijtimoiy nufuzini shakllantirish; 2) firma va uning ko'p
sonli auditoriyalari o‘rtasida o‘zaro munosabatlarni yaxshilashg8
yo‘naltirilgan usullar va uslublar tizimini ishlab chigish; 3) fir
haqidagi axborotni tarqatishga to‘sginlik giluvchi to‘siglarn? ¥
firma va uning auditoriyasi kommunikatsiyasi jarayonida vujud?
ga keladigan to‘siglarni (zararli, yolg‘on mish-mishlar) bartar®
etishga qaratilgan choralarni ishlab chigish va amalga oshinsh
4) gabul giluvchilarga ta’sirni kuchaytirish; 5) nizoli va mL“?
zarali vaziyatlardagi choralar tizimini ishlab chiqish; 6) firman''=
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ning rahbarlari bilan tanishtiradi. Shunday qilib, pros-
hkoralik muhitini hamda firma va jamoatchilik o‘rtasida
| shakllantirishga ko‘maklashadi.

na jurnalini nashr etish (boshga ommaviy axborot
ni tashkil gilish). Bu targ‘ibotning eng qimmat turadi-
_ idan biridir. Bu jurnalni bezash va undagi maqo-
azmunining yuqori darajada bo‘lishini ta’minlash bilan
huning uchun firma jurnalini nashr etish faktining
1aning yuqori salohiyatga egaligi, uning katta moli-
coniyatlaridan dalolat beradi.

vakillarining kasaba yoki jamoatchilik tashkilotlari
va konferensiyalarida ishtirok etishi. Firmaning o‘zi u
faoliyat sohasidagi muammolar bilan bog‘liq ilmiy
m yoki seminar tashkil etish tashabbusi bilan chigish

3.3. PABLIK RILEYSHNZNING ASOSIY
QIRRALARI

Pablik rileyshnz maqsadlariga erishish uchun ko‘plab va tyy;
xil vositalar hamda usullardan foydalaniladi. Ularni bir nechy,
yo‘nalishlar bo‘yicha tizimlashtirish mumkin.

1. Ommaviy axborot vositalari (matbuot, televidenie, radio)
bilan aloqalar. publisitining bu yo‘nalishi asosiy usullari qu.
yidagilardan iborat;

1.1. Firma tomonidan matbuot konferensiyalari va brifing
tashkil qgilish. Ularda firma faoliyatining muammolari muho-
kama qilinadi.

1.2. Ommaviy axborot vositalariga press-relizlar (yoki press-
bulletenlar) jo‘natish.

1.3. Firma ishtirokida tele va radio reportajlar o‘tkazish; fir-
ma, uning xodimlari va faoliyat sohasi hagida maqolalar yozish.

1.4. Firma rahbarlari, uning boshga xodimlaridan ommaviy
axborot vositalarida intervyu tashkil qilish.

1.5. Ommaviy axborot vositalari muharrirlari va boshqa’
xodimlari bilan ijobiy, iloji bo‘lsa, do‘stona munosabat o‘rna-
tish..

2. Bosma mahsulotlar vositasida pablik rileyshnz quyidag!
shakllarga ega.

2.1. Firma faoliyati haqida har yillik rasmiy hisobotlar ¢’l0™
gilish. Ko‘p mamlakatlarda ba’zi turdagi korxonalar (masala’
aksionerlik jamiyatlari) uchun moliyaviy-xo‘jalik faoliyati natl”
jalari hagidagi ma’lumotlarni e‘lon gilish ma jburiy hisoblanad!
va bu gonunda mustahkamlab go‘yilgan.

2.2. Firmaning tashviqot prospektini nashr etish. Odatd
nufuzli prospektda firmaning tarixi, eng muhim yutuglari 2&°
ettiriladi. Ba’zi hollarda u o‘quvchini firmaning tashkiliy U7
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"irma tomonidan vogea tusidagi har xil tadbirlarni tashkil

wvaliga shuni ta’kidlash lozimki, jo‘natuvchi o‘zi pul
ma” magqolalarini tashkil qilishi mumkin. Bunday
mma yerda qoralanadi, lekin bizning sharoitlarimizda,
h kerakki, ancha keng tarqalgan. Agar “kulrang piar”
mlanadigan (yana “qora PR”, deb nomlanadigan va
gobatchining obro‘sini to‘kishdan iborat bo‘lgan pab-
ham bor) PRdan voz kechiladigan bo‘lsa, u holda
tor o‘ziga boshqgalarning giziq ishini uyg‘otadigan
talarni izlashiga to‘g‘ri keladi.
ning davlat boshqgaruvi organlariga garatilgan PR
Pablik rileyshnzning ushbu yo‘nalishi quyidagi usullar
imida amalga oshirilishi mumkin.

. Firmalar tomonidan davlat boshqaruv organlariga “o‘z”
1 kiritish (lobbi shakllantirish).
ugori sifatga darajasi bilan ajralib turadigan yangi
davlat rahbarlariga tagdim etish. Masalan, 1993 yilda
2110 avtomobilining Rossiya Prezidenti Boris Elstinga
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5.3. Davlatning birinchi shaxslarini tashkilot tomonig,

o‘tkaziladigan tantanalarga taklif qilish. Masal_an,_ AQSh Pre;;
denti Bill Klintonning Ford motorsz Co tashkil gilgan Mustay,
avtomobillarining bozorga chigarilganligiga 30 yil to‘lishi m,_

nosabati bilan o‘tkazilgan tadbirda ishtirok etishi.
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INTERNETDAGI PABLIKRILEYSHNZ

I

et tarmog‘i PR magsadlarida quyidagi vositalardan
a imkon beradi:
etda kommunikatorning o‘z web-sahifasini joy-

ktron pochta orqali press-relizlar jo‘natish;
h ro‘xatlari orgali axborot materiallarini uzatish

uvchini gizigtirgan muammolar bo‘yicha Internet-

ktron gazetalari (jurnallari)ni chigarish va b..
asarlar va sahnada firmani ijobiy namoyon qilish;
rning badiiy va telefilmlar ishlab chigarish jara-
ok etishi.

rileyshnizning boshqga vositalari. Masalan, taqdi-
eshiklar kunlari, omma oldida chiqgishlar, foto
Ishonch hosil qildikki, PR vositalari ancha ko‘p
. Buning hammasi ma’lum magsadlarga erishish
ikatorlar tomonidan oftkaziladigan PR-kom-
oflicha ishlab chiqishni talab giladi.

firmasi mutaxassislarining bozorga o‘z mahsu-
ge Parth™ qo‘g‘irchog’ini olib chigish bo‘yicha
liyati PR-kompaniyasini samarali o‘tkazishga
di. Birinchi bosgichda Amerika shaharlaridan
a matbuot konferensiyasi o‘tkazilgandi. Unda
rasman tagdim etildi. Konferensiva davomida
ab o‘quvchilari go‘gfirchoglarni “farzandlikka
1ini o‘ynab ko‘rsatdilar. Bu, tabiiyki, Coleco fir-
R kompaniyasi tomonidan rejissyorlashtirilgan edi.
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Shuni ta’kidlash lozimki, an‘anaviy axborot (yangi tovar chig, | Qisqacha xulosalar
rilishi) bilan birga, yuqori darajadagi o‘ziga xos usul (farzap - 3 . ! A, . _
likka olish) go‘llanildi. Albatta, bu yangilik ko‘plab Ommayjy! nugtai r}azandan pabl;kxﬂeyshnzm komplumka_
axborot vositalarida bepul chop etildi. Bu g*ayri oddiy yol ya, - orning marketing magsadlariga erishish doirasida to‘la
gi tovarni tashviq qilishga (yana bepul) xizmat qildi. Odam|;, oby!;ktiv xqbardorhk asosida taghhlqtnlng r-n'aqs-ad.h
bir-biriga “farzandlikka olish” haqgidagi xabarni giziqarli yang;_ itoriyalar bilan uyg‘un kommunikatsiyalari tizimi si-
lik sifatida yetkaza boshladilar. Shundan so‘ng bolalar psixolog. a ta’riflash mumkin.

larining Cabbage Rarth qo‘g‘irchog'i sog‘lom o‘yinchoq ekay,.. ik rileyshnz — marketing kommunikatsiyalari tizimi-
ligi hagidagi bayonoti uyushtirildi va keng tarqgatildi. Natijad, asosiy vositalaridan biri bo‘lib, u tashkilotning
odamlar bu qo‘g‘irchoglarni ko‘plab sotib ola boshladilar v, onaviy kommunikatsiya strategiyasini belgilab beradi.
bir-biriga tavsiya gila boshladilar. ning asosiy vositalari quyidagilar bo‘lishi mumkin: ax-

Yuqorida keltirilgan material PRning muhim kommunikatiy! ot vositalari bilan alogalar (jumladan pablisiti); bosma
xususiyatlari hagida ma’lum xulosalar gilishga imkon beradi. ahsulot yordamida PR; firma vakillarining kasaba va

Marketing kommunikatsiyalarining turi sifatida pablikri- moat tashkilotlarining s’ezdlari va konferensiyalaridagi
leyshnizning asosiy qirralari sifatida quyidagilarni ko‘rsatib; htiroki; firma tomonidan vogea tusidagi har xil tadbir-
o‘tish mumkin: arni tashkil gilish; kompyuter tarmoglaridagi PR.

1) iste’molchilar auditoriyasini keng qamrab olish;

2) axborotni obyektiv tarzda xabar shaklida bayon qilish;

3) ishonchlilik (yoki hech bo‘lmaganda ishonchlilikka eri--
shishga harakat gilish);

4) respektabellikning nisbatan yuqori darajasi. Bu tadbirkor-
lik obro‘siga putur etkazmagan holdamoliya, siyosat, sog‘ligni
saglash, dori-darmonlar ishlab chiqgish, energetika kabi sohalar-
da PR vositalaridan foydalanishga imkon beradi;

5) ta’sir samarasini aniglashning reklamadagidan ham
ko‘proq mavhumligi;

6) keng miqyosli vazifalarni hal qilish, uzoq muddatli is-
tigbolga yo‘nalganlik;

7) go‘llanilayotgan shakllarning ko‘p xilligi;

8) magsadli auditoriya bilan bir martalik aloganing nisbata?
gimmat emasligi.

Buning hammasi PRni marketing kommunikatsiyalarinin¢
ancha samarali vositasiga aylantiradi. Afsuski, bu hali mamlak-
timiz bozor amaliyotida keng targalmagan.

Nazorat uchun savollar

ama va pablik rileyshnz o‘rtasidagi ganday umumiy
alar va farglarni ayta olasiz?

va pablsiti bir-biridan nimasi bilan farq giladi ular-
ning umumiy tomonlari nimada?

Muayyan misol orqali PRning asosiy kommunikatsiya
Kususiyatlarini tasvirlab bering.

1z muayyan kommunikatorga PRning qanday asosiy
vositalaridan foydalanishni tavsiya etgan bo‘lardingiz?
(Adresantlar ro‘yxatini o‘gituvchi beradi).

Amerika marketing assotsiatsiyasi pablsitiga ganday ta’rif

bergan?
i
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Glossariy

Tashqi reklama-tashuvchilar binodan tashqarida joylashag;.
gan reklamaning asosiy vositalaridan biridir.

Pablik rileyshnz-firma faoliyati va uning janiiyat hayotig,
ijobiy ta’sir gilishning zaruriyatiga jamiyatni ishontirishg,
firmaning ijobiy obrazini shakllantirish va qo‘llab quvva;.
lashga qaratilgan magsadli auditoriyalari bilan o‘zaro alog,
tizimidir.

Prezentatsiya-pablikrileyshnzning vositasi bo‘lib o‘zi uchyy
yangi bo‘lgan bozordan ish boshlovchi firmaning yangi tovariy;
namoyish etishda tuziladi.

To‘g'ri marketing-tovarni sotish magsadida oxirgi iste'-
molchi bilan sotuvchi ishlab chigaruvchining interaktiv o‘zarg
munosabatidir.

Franchayzing-gatnashuvchilar o‘rtasidagi bozor jarayonidagi
kelishuvli munosabatlar tizimi bo‘lib, bunda bitta firma boshqa
firmalarga o‘zining savdo markalaridan foydalanish huqugini
beradi.
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4-BOB. BRENDING

4.1. FIRMA USLUBI, BREND YA BRENDING
TUSHUNCHASI

Firma uslubi (stil) bozor faoliyatida qadim zamonlardan ber;
go‘llanib kelinadi. Avvaliga bu elementlar juda oddiy bo‘lgan,
Masalan, tovarlari sifatli bo‘lgan eng topgir hunarmandlar (ku-
lollar, temirchilar, qurolsozlar) o‘z mahsulotlariga tamg‘a bos-

ganlar. Ushbu hunarmandlarning kasbiy mahoratidan_ Xabar
topgan xaridorlar aynan shunday ajralib turuvchi belgisi bor

tovarlarni olishga harakat gilganlar

O‘rta asrlarda sexlarning korporativ sotish markalari paydo
bo‘lgan. Bozorlar jo‘g‘rofiyasi kengayib borishi bilan tovar bel-

gisi va boshga firma belgilarining ahamiyati ortib bordi.

O°‘sib borayotgan raqobat va yagona axborot kengligi shakl-
lanishi sharoitlarida tovar ishlab chigaruvchilar o'z tijorat kom-
munikatsiyalarining magsadli auditoriyalari sifatida bevosita
potensial xaridorlarni ajrata ola boshladilar. Bunda yirik tovar
ishlab chigaruvchining birinchi navbatdagi vazifasi bevosild
ragobatchilar orasidan o‘zining ajralib turishiga erishish bO‘lﬂ_
boshladi. Aynan shu shart-sharoitlar dastlabki umummilliy V&

xalgaro brendlarning shakllanishiga olib keldi.

“Firma uslubi”, “brend” va “brending” tushunchalari birs
biri bilan mustahkam bog‘langan. Ham xronologiyasi, hm.uf
qo‘llaniladigan kommunikatsiyasi rivojlanib borishi nudt*

nazaridan firma uslubi (FU) dastlabki kategoriya hisoblanadi

Firma uslubi, brend va brending tushunchalarini batafsilrod

ko‘rib chigamiz.

Firma uslubi (ingl. corporate identity) brendni shakllantif iqi
vositalaridan biri va ayni paytda brending elementi hisobland“"
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talya Dobrobabenko bergan muvaffaqiyatli ta’rifga ko‘ra
a uslubi bu - tovarlar (xizmatlar), firmadan chiqadigan
a axborotlar, uning ichki va tashqi bezalishi vizual va
juniy birligini ta’'minlovchi rang, grafika, so‘z, matbaa,
n doimiy elementlari (konstant)ning to‘plamidir.

Jning mavjudligi uning egasining iste’molchida ijobiy taas-
otishiga ishonchi borligidan dalolat beradi. FUdan
hning vazifalaridan biri xaridorga ushbu firmaning
olingan tovarlari bergan ijobiy hislar hagida eslatib
hunday qilib, FUning mavjudligi tovarlar va xizmat-
gori sifatini bilvosita ta’minlaydi.

an birga, FUdan foydalanish har doim ham firma
tining sotilishiga ko‘maklashavermaydi. Masalan, Pe-
1 Skoraxod poyafzal firmasi o‘tgan asr boshida sifatli
tufayli 20 yillardan to 80 yillargacha yugori mavqega
Endilikda Skoroxod egallagan mavgeini yo‘qotib bor-
a. Frima belgisi past sifat va modadan chiqqanlik ramziga
ormoqgda. Firmaning belgilari xaridorlarni jalb qilish
ni cho‘chitmoqda.

I munosabat bilan Zaporojest avto brendi hagida eslatib
mumkin. U xuddi 600-Mersedes kabi ramzga aylangan.
Il qulay, texnik jihatdan mukammal, hashamli avtmobil-
tunlay aksi sifatida eslanadi (“yangi rusumlar” haqgidagi
ida bu ikkala rusumdagi mashinalar tez-tez to‘gnashib
jiz emas). Marketing majmuining boshqa elementlari
vishda yuqori darajada bo‘lganda firma uslubi uning
vidagi ustunliklarni beradi:

ot ogimi orasidan iste’molchiga ma’qul bo‘lgan firma
va bexato topishga yordam beradi;

A kam xarajat qilgan holda o‘zining yangi tovarlarini
1b chigishga imkon beradi;

aning samaradorligini oshiradi;

reklama emas, balki firma marketing kommunikatsi-
Shga vositalarining (masalan, pablikrileyshinz, mat-
Onferenstiyalari o‘tkazish, nufuzli prospektlar chiqarish
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va h.k.) zarur birligiga erishishga ko‘maklashadi );

. korporativ ruhning o°sishiga ko‘maklashadi, xodimlarm;
birlashtiradi, umumiy ishga alogadorlik, “firma vatanparvarl;.
gi” hissini uyg‘otadi;

. firmaning estetik darajasi va vizual muhitiga ijobiy ta’si;
iladi.
3 Agar firma uslubidan foydalanish beradigan ustunliklarning
barchasini umumlashtiradigan bo‘lsak, firma uslubini firma nu-
fuzi, uning belgisini (markasini) shakllantiruvchi asosiy vosita-

lardan biri deyish mumkin. Reklama nazariyasi va amaliyotining

klassiklaridan biri firma kommunikatsiyalarining yuqori darajasi
haqida gapirar ekan, “har bir e‘lon marka obrazi bo‘lgan ramz-
ga go‘shilgan hissa, brend nufuziga qo‘shilgan uzoq muddatli
ulush sifatida garalishi kerak”liginm ta’kidlagan.
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- 4.2. BRENDINGNING ASOSIY MARKETING
) MAQSADLARI

Marketing assotsiastiyasining ta’rifiga binoan
! ingl “Brand”) — muayyan sotuvchi yoki sotuvchi-
'_ uhi tovarlari va xizmatlarini ularning raqobatchllandan
b turish magsadida hosil gilingan nom, so‘z, ifoda (ingl.
pate), belgi, ramz yoki dizaynerlik garori, ulammg kom-
.'; > = dll'”
oq va erkinroq ma’noda olib garaganda brend tovar
fizmatni ularning barcha o‘lchamlari, tavsiflar, foydalanuvchi
nidan gabul gilinadigan va u tovarga nisbat beradigan tasav-
ar yig‘indisi (tovar nufuzi, ingl. Brand image), shuningdek
egalari tomonidan iste’molchiga va’da gilingan biror us-
. bilan birga o'z ichiga oladi. Shunday qilib, bunday tushu-
a brend — tovarga iste’molchilar “yopishtiradigan” “tasav-
igi yorliq” va unga uni yaratuvchilar kiritadigan mazmundir.
lunday gilib, brendning yuqorida aytib o‘tilgan ikki tashkil
si haqida gapirish mumkin. Bular: brend nomi ( brand
brend obrazi (brand image)dir. Keyingi vaqtda muta-
ushbu tushunchaning boshqga tarkibiy gismlarini ham
imoqda. Masalan, brend-mif — kommunikator kompani-
korporatw afsonasi.
d” terminining yuqorida keltirilgan sharhi shuni
, brendni asosiy tashkil giluvchi uning egasining nu-
1S blanadl Kompaniyaning nufuzi firma murakkab tav-
| va unga nisbatan chetdan, ya’ni auditoriya munosabati-
majmuidan iborat. Firmaning muvaffaqgiyatli nufuzi aso-
uyidagi tarkibiy gismlar yotadi.
. Axloqiy prinsiplar.
- Firmaning bosh vazifasi (missiya).
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3. Korporativ falsafa.

4. Kompaniyaning uzoq muddatga mo‘ljallangan magqs; .
lari.

5. Xulg-atvor va tashqi ko‘rinish andazalari. *

Ko‘rinib turibdiki, kompaniyaning nufuzini shakllantir,
marketing usullari bilan emas, balki menejment vositalari bily,,
amalga oshiriladi.

Brendning muhim tashkil giluvchilari sifatida kommunik,.
torning firma uslubini ham ko‘rib chigish mumkin. Lekin shup;
yodda tutish kerakki, firma uslubi — firma nufuzining tashqi ak
etishi, xolos. Uning asosiy vazifasi — brendni ko‘zga ko‘rinarlj
qilish va fagat ushbu firmaga xos gilishdir.

Butun dunyoda tan olingan, shakllangan brendlarga (ularnj
megabrendlar deb ham atashadi) Mercedes va BMW avtomobil-
lari, Soni murakkab maishiy apparaturasi, Coca-Cola va Repsi
ichmliklari, tez xizmat ko‘rsatuvchi MsDonald‘s restoranlari,
Boeing samolyotlari va shu kabilarning belgilarini kiritish mum- ietodikasi hisoblanadi. Interbrand yirik dunyo brendla-
kin. Bubrendlardan har biri bizning ongimizda shunchaki av- itazam ravishda baholab boradi.
tomobil, televizor, gazli ichimlik, gamburger, kompyuter yoki J0-yildagi oxirgi baholashlarga ko‘ra eng qimmat mega-
samolyotdan ko‘ra ko‘proq tasavvur uyg‘otadi. Coca-Cola bo‘lib, u $72, 5 mlrd.ni tashkil gilmoqda.

Ba’zi hollarda mutaxassislar mintagaviy (mahalliy) brendlar, f‘:_-a Windows kompaniyasining sub-brendi keyingi yilda
ya’ni mamlakatning muayyan hududida ommaviy bo‘lgan bel- li chorak baravar ko‘paydiva $70, 2 mlrd.ni tashkil gildi.
gilarni ham ajratib ko‘rsatishadi. -Cola firmasi rahbarlari ularning brendi firmaning gol-

Brandpate tarigasida brend egalari bo‘lgan firma nom- ga barcha mulkidan ham gimmatroq baholanishi haqi-
lari ham(Volvo, BMW, Coca-Cola va b.), tovar belgilarining lari obyektiv asosga ega. Buni Interbrand ekspertlari-
muayyan nomlari ham ishlatilishi mumkin. Ba’zi tovarlar mar- aholashi ham tasdiglaydi. Ekspertlarning ta’kidlashicha,
kasi nomining mashhurligi ko‘pincha ishlab chigaruvchi firma- i kompaniya brendining giymati bozor kapitalizastiyasida
larning nominikidan kam emas. Masalan, Marlboro sigaretlar! i tashkil qiladi.

(ishlab chiqaruvchi — Phillip Morris), Satel (Reynolds Taasso iyotda brendning narxi kompaniyaning narxidan ham
Corporation); Barbi qo‘g‘irchog‘i (Mattel) va boshgalar shular bo‘lgan hollar ham uchragan. Masalan, Phillip
jumlasidandir. kompaniyasi Kraft Food firmasini $ 13 mird. dollarga

Brendni baholash bir gator xususiyatlar yordamida amalg? . Bu ushbu firmaning balans giymatidan yetti baro-
oshiriladi. Ulardan ba’zilarini keltirib o‘tamiz. tiqdir.

Brendning kuchi brendning o‘z tovar toifasida ustunlik gilis! Vojlangan mamlakatlar igtisodiy amaliyotida marka kapi-
qobiliyati bilan o‘lchanadi. Shunchasi ham faoli ishlatiladi.
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ing muvofigligi (relevantligi) brendning nufuzi va
molchilarning ehtiyojlari va kutishlariga mos kelishi
hanadi.
berilish (moyillik) xaridorlarning brenddan foy-
moyilligini tavsiflaydi va muqobil variantlar
ushbu brendni qanchalik ko‘proq va tez-tez tanlab
ilan o‘lchanadi.
rlar orasida brendning ma’lumlik darajasi mo‘ljaldagi
foizidan (va’ni, kim ushbu brendni eslay olishi) kelib
lanadi. Bunda intervyu olinayotgan shaxsning ushbu
chetdan aytib turilmay eslashi va chetdan aytib turib
tib ko‘rsatiladi.
a ko‘rsatilgan xususiyatlar brend giymatini anig-
shun qo‘llaniladi. Bu — brendning asosiy tavsifidir. Uni
uslublari har xil va ko‘psonlidir. Ulardan eng mashhuri
Consulting va Interbrand konsalting kompaniyala-
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Darvoge, mamlakatimiz igtisodiy amaliyotida ham muayya,,
real mablag‘ bahosiga ega bo‘lib bormogda. Bugun ularning qjy.
mati firma hisobot balansining “Nomoddiy aktivlar” bo‘limid;
hisobga olinishi mumkin. Banklar brendga egalik huqugin;
muayyan intellektual mulkka egalik tarzida ko‘rib chiqish v,
kredit berishda undan garov sifatida foydalanishi mumkin.

Agar brendingga marketing nugtai nazaridan qaraladigan bo‘|-
sa, u brend yaratish va uni boshqarishga yo‘naltirilgan marke-
ting texnologiyalari turlaridan biridir. Bunday tor yondashuvdan
kelib chigib, brendingni uning egasi bo‘lgan firma nufuzini o'z
ichiga oladigan va magsadli bozor segmentining brendga muno-
sabatini shakllantiradigan maxsus iste’mol taassuroti uyg‘otish
bo‘yicha marketing faoliyati sifatida ta’riflash mumkin.

Brendingning asosiy marketing magsadlari oz ichiga qu-
yidagilarni oladi:

1) brend yaratish;

2) brendni kuchaytirish;

3) brendni joylashtirish va o‘rnini almashtirish (pozitsiya-
lashtirish va repozitsiyalashtirish);

4) brendni rivojlantirish bosqgichlarini yangilash va o‘zgarti-
rish;

5) brendni kengaytirish va chuqurlashtirish (mustahkam-
lash).

h 4.3. FIRMA USLUBINING ASOSITY
' UNSURLARI

renci”, “brending” tushunchalari ko‘pinchd - S0ro Mar-
‘tegoriyasi bilan uyg‘un holda tasavvur qilmadl-' fxa
savdo markasi (SM) rasmiy-yuridik tush“ncha}?in i,
markasining asosiy vazifasi — muayyan is o il
o Chining mahsulotini identifikatsiyalash, un i
n foydalanishda yuridik ustunlik berish, i "°3°" ™Y
Datga qarshi kurash vositasi sifatida qo‘llashdi”

Ma uslubi quyidagi tarkibiy gismlardan ibor"

Tovar belgisi

lirma shrift yozuvi (logoti

B ek (logotip)

Hirma shiori (slogan)

Hrma rangi (ranglari)

Jirma shriftlarining to‘plami
KOrporativ gahramon

'Y. kog’of:huﬂikl?m (firma giyofasi)
Airmaning boshga konstantlari ,
I tarkibiy gismlar hagida gisqacha so‘z yuritam"f-TOYar
I (boshgacha ishlatiladigan nomlari: xizm®! k01 rsatish
1, firma belgisi) firma uslubining marka#i. e.}ne-nn
fanadi. Tovar belgisi (TB)ga “sotish mark3®’ s;)at“.i"‘?
O€rlishi unchalik to‘g‘ri emas.. Chunki rovar belgisi
belgilangan tartibda ro‘yxatdan oftkazilgd?, 2V
fam, tovush, belgilari yoki ularning kombmz}snlyail
= TB egasi tomonidan o°z tovarlarini idenliﬁkatfswg a;s
__I;w]!laﬁladi. Tovar belgisi egasining und®” l?y ala-
bolgan istisnosiz huquqi davlat tomonidd” uquqiy
’ya gilinadi.

[

81



Mutaxassislar quyidagilarni tovar belgisining asosiy fnuks;. yiriy TB tovar emblemasi va logotipdir. Masalan, e

yalariga kiritishadi : aburchak firma belgisi ostidagi Adidas yozuvi va h.k.
— farglarni qabul gilishni engillashtirish yoki farglar yara. Firma shiori (slogan) har doim qo‘llanib kelinadigan fir-
tish: " ning o‘ziga xos chagqirig‘idir. Ba’zi sloganlar tovar belgisi

atida ro‘yxatga olinadi.

Slogan firma faoliyatining asosiy prinsiplarini o'z ichiga
shi mumkin. Masalan, Phillips: “Hayotni yaxshi tomonga
gartiramiz!”; Procter & Cat: “Ishonchga loyiq sifat” va h.k.
Firma rangi ham, agar ushbu rang tovar belgisi sifatida te-
alicha ro‘yxatdan o‘tkazilgan bo‘lsa, huquqiy himoyaga ega
lishi mumkin. U og-qora variantda ro‘yxatdan o‘tkazilgan
, U holda tovar belgisi har ganday rangda qayta ishlan-
ida himoyaga ega bo‘ladi.

Firma shriftlarining to‘plami marka giyofasining turli xu-
yatlarini ta’kidlashi, FUni shakllantirishga o‘z hissasini
shishi mumkin. Shrift “erkakcha” yoki “ayollarga xos”,
3il” yoki “og'ir”, “nozik” yoki “go‘pol”, “mustahkam”,
ichan” tarzida qabul qilinishi mumkin.

Sorporativ qahramon (KQ) - shakllantirilayotgan firma
izining muhim gismidir. Oz vakili, magsadli auditoriya-
ilan alogalardagi voistachisi (kommunikant)ning giyofasini
b chiga turib, kommunikator go‘yo o'z qgiyofasini shaxs-

— tovarlarga nomlar berish;

— tovarni tanib olishni yengillashtirish;

— tovarni eslab qolishni engillashtirish;

— tovarning kelib chiqgishini ko‘rsatish;

— tovar hagida xabar berish;

— sotib olish istagini rag‘batlantirish;

— kafolatni ramzlashtirish.

Tovar belgilari ko‘p sonliligi va har xilligi bilan ajralib turadi.
TBning asosiy beshta turini ajratib ko‘rsatishadi: :

a) so‘zli TB. Yaxshi eslab qolinishi bilan tavsiﬂapadl. Stan-
dart yozilgan holda ham, o‘ziga xos grafik ishlatilgan h'olda
(logotip) ham ro‘yxatga olinishi mumkin.. Masalan: Adidas,
Coca-Cola. N

b) tasviriy TB firmaning o‘ziga xos rasmi, cmblemazsnc_jur.
Masalan, sport buyumlari ishlab chigaradigan Nike firmasining
egilgan chiziq belgisi; :

v) hajmli — uch o‘lchamda ro‘yxatga olingan belgi. Masaian,
Coca-Colaning o‘ziga xos shakldagi idishi (bu ham huquqiy
himoya bilan ta’minlangan) va h.k..;

g) tovushli TB yaqin o‘tmishda radiostansiyalar va 'Eelelfo_m-
paniyalarga xos edi (masalan, “Mayak” raidostanmyaslm{ng
“Podmoskovnie vechera-Moskva atrofi ogshomlari™ qo‘shig igd
yozilgan musiganing boshlang‘ich takti). . ;

d) aralash TB yugorida keltirilgan barcha turlarni uyg Ulj'
lashtirishi mumkin. masalan “Mosfilm” kinosrudiyasining TBda
logotip va ishchi dehgonining ulkan haykali aralash ben}gall i

Firma shriftli yozuvi (logotip) — firma, tovar guruhi 1101}1
gisgartmasining o‘ziga ishlanishidir. Qoida tariqasida logo!?
4-7 harfdan iborat bo‘ladi. el

Firma bloki (FB) firma uslubi bir nechta clcmentlannlﬂz
an‘anaviy, ko‘p qo‘llanilayotgan uyg‘unligidir. Ko‘pincha P
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shuningdek, iste’molchining xayoliy-ideal obrazini ham
mlashtirishi mumkin. Marloro firmasining kovboyi va
klamasidagi sarguzasht izlovchi bunga misol bo‘la ola-
Har ikkala gahramon ham super menlikka da’vogar bo‘la
. Chamasi, ushbu markadagi sigaret chekuvchilar ongida
Irini ushbu korporativ gahramonlarga o‘xshatish mavjud.
0imiy kommunikant (DK) korporativ gahramondan farqli
real shaxs hisoblanadi. Bu firma tomonidan uning ad-
bilan aloga gilish uchun tanlab olingan real shaxsdir.
unchaga berilgan” kompaniyaning yuzi”, “brend-imij”,
la ikonasi” ta’riflari keng targalgan.

ifmaning boshqa konstantlari. Ularning ro‘yxati doimiy
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ravshida kengayib bormogda Jumladan bunday konstantlar

i firma bayrog‘i, firma mad-
irasiga hozircha kam uchrayotgan Iirma Deyt ‘
ﬁirya:sl%?korpomﬁv afsona va shu kabilarni kiritish mumkin
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—_—— klama axborotlarini yo‘llashda uning eng magbul kanali-
pydalanish muhim ahamiyat kasb etadi. Kommunikatsiya
| jo‘natilayotgan signalni Kkodlashtirishdan boshlab uni
it gabul qilib olgunga gadar kechadigan kommunikatsiya
pining barcha ishtirokchilari va ma’lumot tashuvchilar-
lashtiradi. Reklama kommunikatsiyasida gabul qiluvchi
an kishilar — reklama qaratilgan auditoriyadir. Odatda
|a qaratilgan auditoriya tushunchasi kommunikator fir-
3 magsadi qaratilgan bozor tushunchasiga mos keladi.
ba’zi hollarda ushbu tushunchalar orasida sezilarli farglar
2 kelishi mumkin. Aks javob qabul giluvchilarning mu-
bilan alogaga kirishuvlari natijasida yuzaga keladigan ja-
rakatlari majmuini tashkil etadi. Tabiiyki, kommunikator
2 Xxabarini qabul giluvchidan reklama gilinayotgan tovar-
| gilishini kutadi. Aks aloga aks javobning gabul giluv-
ponidan yo‘llovchi e‘tiboriga tagdim etilayotgan gismini
etadi. Aks aloga elementlari sifatida gabul giluvchilar-
ymmunikatorga qo‘shimcha ma’lumot uchun murojaati,
a4 gilinayotgan tovarni ishlatib ko‘rish, uning ko‘plab
I mar-kalarichidan tanib olinishi, esda saglanib qoli-
oshgalar ko‘rib chiqilishi mumkin. Psixologik to‘siglar
anikatsiya jarayonida ishtirok etuvchi kishilarning atrof
I turli darajada idrok etishlari natijasida yuzaga keladi.
n bir xil signallar har xil odamlarda turlicha hissiyot-
jg otishi mumkin. Semantik to‘siglar gabul giluvchi to-
1 ancha erkin talgin etiluvchi ba’zi tushunchalarning
liligi natijasida paydo bo‘ladi.

- kichkina buyurtma, aytaylik, bir firma (masalan,
£) uchun jamlovchi gismlar, boshqga firma (mahalliy
8h ustaxonasi) uchun juda katta hisoblanadi.

OF munosabatlari taraqqgiyotining ilk bosqichlarida,
Zor (“sotuvchi bozor”) sharoitlarida, eng ko‘p foyda-
tovarning taklif ko‘lamini oddiy kengaytirish orqali
i. O‘z navbatida bu ishlab chiqarishni tez sur’atda
zaruriyati va talabini keltirib chiqaradi va buning
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5-BOB. INTEGRATSION MARKETING
KOMMUNIKATSIYALARI

5.1. BOZOR SHAROITIDA REKLAMA
KOMMUNIKATSIYASINING
AHAMIYATI VA MUAMMOLARI

Bozor munosabatlari sohasida kommunikatsiya deyilganda,
umumiy ma’noda, murojaatni ma’lumot manbay-ldar‘l uni gabul
giluvchiga muayyan kanal orqgali uzatish anglashiladi. Shun‘dan_
kelib chigib, reklamaga (haqli ravishda) _reklama bcruvclp va
potensial iste’molchi o‘rtasidagi alogalarning maxsus sohasi sis
fatida baho berish mumkin. _ .-

Reklama kommunikatsiyasi uning boshqa turlaridan, umus
man olganda, hech nimasi bilan farglanmaydi. Reklama ‘komr_nu_
nikatsiyasining o‘ziga xos jihatlari ko‘proq rek}arna baj_aradlg__
vazifalar bilan belgilanadi: iste’molchiga ta’sir etish orqgali gqur :
yo‘lovchining muayyan marketing vazifalarini amalgg oshxradl.l

Reklama kommunikatsiyasi sxemasining asosty uns1_1r1a
hagida gisgacha to‘xtalib o‘tamiz. Birinchi pavbatfda dlilf‘]
markazida doim reklama axborotini gabul giluvchi (adrestil
ning turishini ta’kidlash lozim. Boshqa barcha unsurlarn
asosiy belgilari - kodlashtirishdan tortib to aks a.loqagacl?_llﬂ
murojaat qaratilgan auditoriyaning xususiyatlari bilan tavsi'®

nadi (voki tavsiflanishi kerak). 3
Axborot yo‘llovehi (komunikator) — reklama mul
tini adresatga yuboruvchi tomondir. Reklama kommunlk;ﬂ
yasida kodlashtirish deyilganda matnlar, ramzlgr va obﬁu" i
ko‘rinishida adresatga uzatilayotgan ma‘lumotmng.kor_ﬂm
katsiya g‘oyasini tasavvurga jogilish jarayoni tushuniladi.

86






vo siyosati shakllanadi. Tovar birligining narxi odatda unchg
yuqori bo‘lmaydi. Xarid joyi va vaqti bilan bog‘liq qulayliklay.
ni ta’minlash magsadida, sotish aynigsa, yoshlar ishlaydigan
o‘giydigan, dam oladigan joylarda jadal sur‘atlarda amalg,
oshiriladi. Shu tarzda sotish kanallarining barchasi imkon ga-

dar ishga solinadi.

%0

5.2.REKLAMA KOMMUNIKATSIYASINING
ASOSIY ELEMENTLARI

ommunikatsiya, shu jumladan, reklama ham marketing
leksining yuqorida qayd gilingan elementlari bilan yaqin
yda bo‘ladi. Pepsi-Cola Company firmasi o‘zi va audi-
si orasida o‘zaro xayrixohlik va ishonch munosabatlarini
tish hamda yoshlar galbida quvonch va shodlik hissini
ptuvchi ramziy giyofada muhrlanib golish uchun barcha
arni jalb etishga harakat qgilmogda.

| yo‘lda kompaniyaga allagachon xalgi borasiga aylanib
an “Yangi avlod istagi!” (“The Choice of New Genera-
) shiori ostida butun dunyo bo‘ylab o‘tkazilgan olamshu-
klama kompaniyasi juda qo‘l keldi. Slogandagi mavzuning
i sifatida “Kelgusi avlod” (“Generation Next”) iborasi
‘bo‘ldi. Kompaniyaning hozirgi, so‘zma so‘z “Ko‘prog
gil!” tarzida tarjima gilinadigan (“Ask for more!”) va rus-
bili “Bo3me ot xu3Hu Bee!” bo‘lgan slogani ham yo-
jo‘shqinlikni aks ettiradi. MKTga ta’rif berish orqa-
orida bildirilgan fikrlarga xulosa yasashga harakat qilib
iz. Demak MKTni eng umumiy ko‘rinishda tashkilot
iniyasi gatnashchilari, yo‘llari va usullarini birlashtiruvchi
' 0'z marketing magsadlarini amalga oshirish doirasida
Ot rejalashtirgan kompaniya adresatlari bilan ozaro alo-
‘rnatish va mustahkamlashga qaratilgan yagona maj-
atida ta’riflash mumkin.
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erikalik marketolog D. Shults tomonidan bayon gilingan
nazkur masalani hal etishdagi muhim bosqgich bo‘lib gol-
ika reklama agentliklari uyushmasining ta’rifiga ko‘ra
m al marketing kommunikatsiyalari - ularning alohida
5.3. REKLAMA VOSITALARINI . i (reklama, sotish uchun qulay sharoitlar yaratish,
QO’LLASHNING O‘ZIGA XOSLIGI "':.-n ik bilan aloqalar) strategiyasi rolini baholash zaru-
kommumkatswa dasturlarining ta’sir kuchi, aniqligi,
gini ta’minlash uchun eng yaxshi vosnalar yo'lidagi
hlardan kelib chiquvchi marketing kommunikatsiyalarini
a olingan barcha murojaatlarning ziddiyatlarsiz integ-
vosuamda rejalashtirish konsepsiyasidir.
Rossiter va L. Persining ta’rifiga ko‘ra: “integratsiyalash-
‘unlashgan)marketing kommunikatsiyalari deganda
tushuniladi: 1) reklama va tashvigning tegishli
1ing birikuvi; 2) muayyan sotish markasi uchun kommu-
7a maqsadlarining umumiy jamlamaga mos kelishi, yoki
“i sotish markasini o‘ziga xos tarzda markopozitsiyaga
h; 3) RK (reklama kommunikatsiyalari) usullari .
ib turibdiki, BMK (baynalmilal marketing kommuni-
ikkita o‘zaro bog‘liq masalani hal qgilishga yordam

Marketing kommunikatsiyasi tizimini ishlatishdan ko*zlang,
magsad nimadan iborat? Bu vazifani anglash uchun quyidag;
manzarani e‘tiboringizga havola gilamiz. Bir shubhali giyofad;.
gi shaxs ko‘chaning o‘zida sizga fransuz atirlari o‘ramini xariq
qilishni taklif giladi. Aftidan tovar a’lo darajada — dunyog,
mashhur marka nomi. Narxi ham goniqgtirganda ganday! So-
tuvchi ham xarid joyi va vaqtini topgan. Biroq siz ham boshqa
aqli raso kishilar kabi taklifni rad etishingiz tayin. Lekin nima
uchun? Balki o‘sha sotuvchi sizda ishonch tuyg‘usini uyg‘ota
olmagandir? Sog‘lom skeptistizm va xaridorning muayyan ha-
yotiy tajribasi, o‘z pullarini xatarga go‘yishni istamaslik, siz va_
sotuvchi ofrtasida hech ganday kommunikatsiyaning yo‘qligi
bo‘lsa, bunday ta’bir joiz bitimni tuzish imkoniyatini deyarli Birinchisi — BMKning bir-biriga zid kelmasdan o‘zaro
yo‘qqa chiqaradi. Bu misoldagi tasvir chizmasi firma va mar- glikda kommunikatorning yagona vorqin timsolini
l;g?:;sn f;ol;s?st;gn:lsarl;gs:qahtslinnroklflillgl;i o‘rtasida shakllana- ntira oladigan vositalaridan foydalanib, kommunikatsi-

g u a ncha mos keladi. _ arlari tizimini yaratish. Ikkinchisi — BMKning asosiy

Yugorida ko‘rib chigilgan asosiy va sintetik (sun’iy) MKT di marketing ko};nmunikatsiyalarini BMKning asosiy va
vositalarining tahlili ularning rang-barangligi, mo‘ljaldagi audi- ¢ vositalarini hamda mazkur vositalarning har biriga te-
toriyaga turli ko‘rinishlarda ta’sir etishi kommunikatsiya tadbir- ayyan usul va qurollarni qulay tarzda omixta qilish
:mlammngo%l : Egg;;ﬁs;ﬁ;&:yl;ﬁ:% :ra;g%amshl va boshqalar hagid2, ni axtarish orgali marketing kommunikatsiyasi-ning sa-

. : gini imkon gadar oshirishdan iborat.

U yoki :nu turdagi aralash kommunikatsiya vositalarini qojl' ida nomlari qtﬂga olingan Dj.Rossiter va L. Persining
lash ko‘p jihatdan bozordagi muayyan vaziyatga, firmaga beril ‘ko‘ra BMK strategiyasining uchta bosh masalasi (va
gan \gavsifnomalar va uning marketing faoliyati maqsad!ﬂfl-‘.—’-?’ sosiy prinsipi) mavjud:
bog'lig. Shu nugtai nazardan MKT tuzilmasining shakllanis! ov integratsiyasi: ganday gilib reklama va sotish tash-

og'ir ijodiy jarayon hisoblanib, ancha katta hajmdagi birlamch! wVositalari samarali tarzda birlashtirilish mumkin?
ma’lumotlarni va ko‘pincha ma’lum murosalarni talab giladi- '




ps iste’molchilar auditoriyasi holatining ma’lum tovar-
rid qilishga tayyorlikning (firma markasini afzal ko‘rish)
gi tartibiga ko‘ra joylashtirilgan asosiy turlari birgalikda
ama piramidasi” ni tashkil etadi.

2. Joylashtiruv integratsiyasi: Qanday gilib har bir rekjama
kommunikatsiyasi turi va reklama xabari markaninig joylashtiy;
luvi bilan ularning o‘zaro sinergetik ta’siri nuqtai nazariday,
muvofiglashtirilishi mumkin? :

3. Reja-grafik integratsiyasi: marketing kanalining g,
ysi nuqtalarida xaridorlarga etib boradi va sotish mark,g
tamg‘amiz foydasiga garor qgabul gilish tezligi oshishi mup,_
kin?

Marketing kommunikatsiyasi tizimining eng qulay quriliship;
belgilovchi son-sanogsiz omillarning barchasini quyidagi asosiy
guruhlarga birlashtirish mumkin:

1. Firmaning magsadi va uning strategiyasi.

2. Tovar yoki bozor turi.

3. Iste‘molchilar auditoriyasining holati.

4. Reklama gilinuvchi tovarning yashovchanlik davri bos-:
gichi.

5. Firma va uning asosiy ragiblari kommunikatsiyasi siyosa-
tida vujudga kelgan an‘analar.

Mazkur omillarni birlashtiruvchi guruhlarning har birini
batafsilroq ko‘rib chigamiz.

Ko*p jihatdan firmaning BMK strukturasi uning yugori rah-
barlari tomonidan belgilanadigan, sotish hajmi va BMK di-
namikasi; yangi bozorlarga chigish; firma nufuzini shakllan-
tirish yoki o‘zgartirish; ishlab chiqariluvchi tovarlarni ko'z:
ko‘z qilish (pozitsionirovanie) va boshqga magsadlarga bog'lid-
Ushbu magqsadlarga erishish uchun firmaning yagona marke ':
ting strategiyasi shaklini aks ettiruvchi uzoq muddatli va keng
ko‘lamli tadbirlar ishlab chigiladi. U yoki bu marketing strat®
givasi BMK ning turli tuman ko‘rinishlardagi ishtirokini 147
zarda tutishi mumkin. o

Mijoz bozorining asosiy turlari quyidagilardir: yakka ist¢ =
molchilar bozori, ishlab chiqaruvchi iste’molchilar bozo™s
sotish vositachilari bozori, xorijiy iste’molchilar bozori. TV
MKT vositalarini qo‘llash mazkur turlardagi bozorlar sama/
dorligiga ko‘ra turlicha bo‘ladi.
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5.4. MARKETING KONSEPSIYALARI
TIZIMINING MAQSADLARI

napoyalaridan yuqorilab borishiga ko‘ra evolutsiyasini
ing va reklama” nomli ukraincha ilmiy-amaliy jurnal
a ko‘rib chigamiz. Jurnalni maxsus nashrlar bozoriga
hning boshlang‘ich bosgichida u hagida iste’molchilarda
ma’lumotning bo‘lmasligi tabiiy. Shuning uchun bu bos-
kommunikatsiyaning asosiy magsadi nashr mavzulari,
silish davri, targatilish hududlari va boshgalar hagi-
lkon gadar ko‘p ma’lumot berishdan iborat bo‘ladi. Bu
a erishishning asosiy quroli informativ reklama, ja-
chilik bilan alogalar, homiylik va boshgalar bo‘ladi. Jurnal
agi ma’lumotni nufuzli umummilliy OAVda joylashtirish,
ly biznes bilan shug‘ullanuvchi kishilar orasida tarqatish
ali usullardan hisoblanadi. Jurnal tagdimotini o‘tkazish,

1aliy xarakterdagi tadbirlarda (konferensiya, davra suh-
, biznes-forumlar va b.) ishtirok etish ham magsadga

valgi omilning ta’siri bilan reklama vositalari samarador-
tovarning yashovchanlik davri bosgichiga bog‘ligligiga
dan o‘xshaydi. Ma’lumki, tovarni ishlab chigish, bo-
b kirish, o‘sish, yetuklik, bozordan chigish.

an, tovarni ishlab chiqgish va bozorga kiritish bos-
rida ishlab chiqaruvchi firmakom munikatsiva siyosati-
irinchi navbatdagi vazifasi jamoatchilikda tovar haqidagi
ichani shakllantirishdan iborat bo‘ladi. Shu nugtai na-
 pablikrileyshnz, reklama va sotuvni tashviq qilish usul-
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lari yaxshi samara beradi. O‘sish bosgichida sotuv tashvigoy;

ning roli bir muncha pasayadi. Yetuklik davrida, tovar savdog;

eng yuqori cho‘qgiga yetgan vaqtda esga soluvchi reklamagy,

foydalanish magsadga muvofiq bo‘ladi. Tanazzul va bozordan

chigish bosqichining boshlanganidan dalolat” beruvchi toy,,

savdosi ko‘lamining gisqarishi bilan asosiy e’tibor sotish tag),_
vigoti usullariga garatiladi. Bu asosan narxlarni chegirishda,
iborat bo‘ladi.

BMK konsepsiyasini joriy qilish yo‘lida turgan qiyinchilikiar.
ga qaramasdan firmalar faoliyati tajribasining ko‘rsatishichy
mazkur konsepsiya borgan sari kengroq tan olinmoqda. Eng
yangi kommunikatsiya texnologiyalari baynalmilal marke-
ting kommunikatsiyasi yondoshuvini qo‘llash samaradorligini
oshirishga ko‘maklashadi. BMK konsepsiyasi muallifi D. Shults

shu munosabat bilan quyidagi fikrni bildirgan: “Texnologiya —

bu aynan BMK amalga oshirayotgan narsa bo‘lib, texnologiya
yangiliklari gancha tez targalsa, BMK shunchalik tez rivojlana-
di va yetuklik magomini oladi. Texnologiya BMKni harakatga
keltirar va mustahkamlar ekan, ular marketingning shunchaki
navbatdagi o‘zgaruvchan bir mo‘jizasini yoki kommunikatsiya
sohasining tez kunda o‘z dolzarbligini yo‘qotadigan va o'z-
o‘zidan yopiladigan jo‘shgin mavzusini tashkil etib qolmaydi,
balki, aksinchadir. BMK — bu barcha marketing kommuni-
katsiyalarining kelajagidir”.

Reklamaning firma marketingi tizimida, xususan marketing

kommunikatsiyalari majmuida tutgan o‘rni haqida fikr yuritish-

ni yakunlagach, reklama murojaatlarini ishlab chigish xusuISi-
yatlari va kommunikatorning reklama faoliyatini tashkil etish
muammolari hagida batafsil to‘xtalamiz.
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Qisqgacha xulosa

‘Reklama bozor faoliyatini boshqarishning ishlab chiqa-
shni takomillashtirish, tovarni mukammallashtirish va
ayniqgsa, tijorat xizmatlarini jadallashtirish kabi konsep-
iyalarni amalga oshirishda katta ahamiyatga ega. Birog
reklamaning ta’sir kuchi marketing konsepsiyasi tizimida
10‘lig namoyon bo‘ladi.
Reklama marketing kommunikatsiyalari elementlarining
i hisoblanadi va o‘z navbatida marketing kompleksi-
g firmaga marketing muhitiga tasir ko‘rsatish uchun

BMKning magsadlari bepoyon ierarxik tizimni tashkil
etadi. Bu tizimdagi bosh magsad talab va sotuy tashvigo-
ini shakllantirishdir.

‘BMKning asosiy mo‘ljaldagi auditoriyalari quyidagilar-
dir: firma-kommunikator xizmatchilari, iste’molchilar
sbozor), yetkazuvchilar, marketing vositachilari, alo-
auditoriyalari vakillari, davlat boshgaruvining yuqori
ralari.

‘Baynalmilal marketing kommunikatsiyasi marketing
‘kommunikatsiyalarini rejalashtirish konsepsiyasidan ibo-
rat.
BMK ikkita o‘zaro bog‘liq masalani hal etishi nazarda
tutiladi: birinchisi BMK vositalaridan foydalanib, kom-
munikatsiya xabarlari tizimini yaratish orqali xayrixoh

‘asosiy maqsadi marketing kommunikatsiyalarini BMK-
asosiy va sintetik vositalarini hamda mazkur vosi-
talarning har biriga tegishli muayyan usul va qurollarni
qulay tarzda omixta qilish yo‘llarini axtarish orgali mar-
‘keting kommunikatsiyasining samaradorligini imkon qa-
dar oshirishdan iborat.

Marketing kommunikatsiyasi tizimining eng qulay qu-
rilishini belgilovchi son-sanogsiz omillarning barchasini
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quyidagi asosiy guruhlarga birlashtirish mumkin: firm;_ Glossariy
ning maqgsadi va uning strategiyasi; tovar yoki bozor tyy;.
iste’molchilar auditoriyasining holati; reklama gilinuvcy;
tovarning vashovchanlik davri bosgichi; firma va Uning
asosiy ragiblari kommunikatsiyasi siyosatida vujudga ke).
gan an‘analar.

ntegratsiyalashgan marketing kommunikatsivalari-marke-
- kommunikatsiyalarining alohida vositalarining strategik
i baholash zaruratidan kelib chiquvchi marketing kommu-
tsiyalarini rejalashtirish konsepsiyasidir.

jadroplan-ishlab chigilayotgan reklamali video yoki animat-
rolikning asosiy joylarini aks ettiruvchi ketma-ket chizma-
erivasidir.

odlashtirish-matn belgi va shakl ko‘rinishda adresatga
digan ma’lumotning kommunikatsiya g‘oyasining tasav-

Nazorat uchun savollar

. Bozor faoliyatini boshgarishning turli xil konse:psiyalari
tizimida reklama vositalarini qo‘llash xususiyatlarin

gisgacha tahlil giling. arayoni reklamali kommunikatsiyaning elementidir.

. Marketing kommunikatsiyasi tizimi ta’rifini diggat bilan ommunikatsiya-aniq kanal orqgali oluvchiga ma’lumot man-
gayta o‘gib chiging va uni o‘zingizga ma’lum bo‘lgan n ma’lumot berishdir.
mashhur marketing yetakchisi misolida tushuntirib be- edia rejalashtirish-asosiy vazifasi reklama materiallarini

h tuzilmasini optimallashtirish bo‘lgan reklama mu-

ring. Misol sifatida sizga yaxshi ma’lum bo‘lgan firmani
ari yetkazish kanallari tuzilmasining shakllanish jarayoni-

oling. Agar bu sizga giyinchilik tug‘dirsa, o‘z firmangiz
bor deb tasavvur giling va uni misol gilib keltiring. .
. Baynalmilal marketing kommunikatsiyasi konsepsiyasini
ishlab chigishga undagan asosiy sabablar nimalardan ibo-
rat?

. MKThning asosiy vositalarining afzalligini turli toifalarda-
gi bozorlarga ta’sirining samaradorligi mezoni bo‘yicha
izohlab bering.

. 5. O‘zingizga yaxshi tanish bo‘lgan muayyan bir firma-
ning kommunikatsiya strategiyasi rejasini tuzish uchum
ko‘proq nima to‘sqinlik giladi?

Asosiy adabiyotlar

Karimov I.A, Barcha reja va dasturlarimiz Vatani-
‘miz taraqqiyotini yuksaltirish, xalgimiz farovonligini
shirishga hizmat giladi//Xalqg so‘zi, 2011 yil 22 yanvar.
Karimov 1.A. Jahon moliyaviy-iqtisodiy ingirozi,
O‘zbekiston sharoitida uni bartaraf etishning yo‘llari va
Choralari. Toshkent, 2009 yil mart

Ofzbekiston iqtisodiyotini liberallashtirish yillarida.
1-gism. Makroiqtisodiy siyosat va iqtisodiy islohotlar.
hkent Davlat igtisodiyot universiteti, 2005.
O'zbekiston  igtisodiyotini liberallashtirish  yillarida.
S-gism. Tashqi iqtisodiy siyosat: savdo va investitsiyalar
lari. Toshkent Davlat igtisodiyot universiteti, 2005.
Bacunes I'.A., [Tonsikos B.A. OcHOBBI peKiaMbl. Y4eb.
Hoco6. - M.: OHUTH-TAHA, 2006.
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6-BOB. REKLAMA MUROJAATI

a murojaatining mazmuni gator omillar bilan bel-
idi va ular orasida adresatga ta’sir qilish magsadlari va
asosiy o‘rinda turadi. Odatda ta’sirning quyidagi asosiy
i ko‘rsatiladi: kognitiv (murojaatdagi ma’lumotni
1); affektiv (munosabatning shakllanishi); suggestiv
irish); konativ (ni belgilash/aniglash).

tiv ta’siring mohiyati muayyan hajmdagi ma’lumotni,
aqidagi ma’lumotlar majmuini, uning sifatini tavsiflov-
va boshqalarni uzatishdan iborat bo‘ladi. Affektiv
magsadi uzatilayotgan ma’lumot ko‘lamini muro-
jabul qgiluvchining ko‘rsatmalari, motiviari va tamoyil-
miga solishdir. Munosabatni shakllantirish vositasi ayni
ng tez-tez takrorlanishi, aytilganlar uchun mantigiy
keltirish, moslashish uchun qulay sharoitlarni yaratish
i kabilardir. Ishontirish idrok etiladigan va idrok etil-
gan ruhiy elementlarni go‘llashni nazarda tutadi. Bu
Xabarining muayyan qismi adresat tomonidan faol fikr-
asini chetlab o‘tgan holda ofzlashtirilishining mum-
ilan alogador. Ishontirishning natijasi mantigiy isbot-
shonch hosil gildirish bo‘lishi mumkin. Shuni ta’kidlash
1ontirish, birinchidan, u adresatning ehtiyojlari va
atlariga mos kelganda, ikkinchidan esa, ma’lumot man-
atida yuqori obro va jamoatchilikning ishonchini to‘la
Ban shaxsdan foydalanish imkoniyati mavjud bo‘lganda
d oshishi mumkin.

Qo‘shimcha adabiyotlar

Tany6kos E.Il. MapkeTHMHroBoe HCCIEIOBaHUA. M.:
“Hayxa”, 2003.

duwmsora 0. E. UudopmarcHOHHBIE TEXHOIOTHH B
pexiame. Yue6. mocod. - M: KYIUTC-OBPA3, 2006.
Mapkerunr. [Tonpenaxuuu P. Pomanosa. (yaeOHuK Ui,

BY30B)
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, mashhur bo‘lib ulgurgan kirishish reklamasi bunday
‘namunasiga aylandi. 2. Muayyan vogea hagida xabar.
oddiy e‘londan iborat bo‘ladi (rukniy reklama).
chizish. Masalan, Rikk-Bank reklama videoro-
ng “ish kunlari” ko‘rsatilgan. Hamma o‘z ishi bi-
ul. Ishlab turgan nusxa ko‘chirish apparati ustida
a uxlab yotibdi. Kadr ortidan Leonid Bronevoyning
shitiladi: “Dunyodagi eng zerikarli bank: odamlar ish-
a, pullar ham ishlamogda...” (I. Chimburova senari-
Jumbogqlilik va jozibadorlik mubhitini yaratish. Bunga
e mactepa (Ustani kuting)!” shiori ostidagi kompaniya
jisol bo‘la oladi. Mazkur shior bitilgan afisha va ban-
silib, bir necha hafta o‘tgandan keyingina mo‘ljaldagi
ya “Master” gazetasini chop etish boshlanganidan xabar
. Hayolot, ekzotika, romantika mubhitini yaratish. Ma-
unti shokoladli batonchiklari, Panasonic televizorlari,
sigaretalari videokliplari, Incomekosmetikasining bosma
asi va boshgalar. Reklama qilinuvchi tovarni personifi-
giluvchi obrazni yaratish. Eng yorqin misollardan biri
oy Marlboro. Reklama murojaatlarinig shu turiga Ron-
ik-Donaldni ham kiritish mumkin. SamSung kir yuvish
asi reklamasida mashinaning tebranmay ishlayotganini
ib ko‘rsatish uchun ishlayotgan mashina ustida oppogq
| mushuk uxlab yotgani tasvirlangan. Mashinaga yangi
a Fussy Logic qo‘shilgach, “an‘anaviy” mushuk oldida
r xuddi shunday oppoq momiq mushuk paydo bo‘ldi. 7.
assis olimning maslahati. Misollar: Mariya “oddiy odam-
shun bir gator darmon dorilarni tavsiya giladi; Ukraina
eniyasi orgali shifokorlar turli roliklarda Algofin nomli
llashga garshi darmon dorini tanishtiradilar va boshqa-
'Hayot tarziga urg‘u berish. Misol: ARDO reklamasi
ha hayot tarzi); Italyan vermuti Martinining reklama
ari va poligrafik reklamasi; yaxtalar, nufuzli avtomobil
ari reklamasi, Zippo zajigalkasi reklamasi tasvirlangan
liklar va boshgalar. 9. Tarixiy mavzular va an‘analarga
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Ishontirish reklama murojaatining ko‘p marotalab qayty;.
shi orqaligina katta ta’sir kuchiga ega bo‘lishi mumkin. Murg
jaatning konativ ta’siri xaridorni harakat gilishga (ya'ni, ‘fﬁg
olishga) undash yo‘li bilan amalga oshiriladi. Bunday ta’sir ;..
mijoz amalga oshirishi kerak bo‘lgan harakatlari aytib tura
Reklama murojaatini ishlab chiqgish o‘ziga xos san‘at hisop,.
nadi. Shu sababdan, shakl haqida gapirar ekanmiz, buni kj, .f-,é
adabiyot, tasviriy san‘at kabi boshqa shakllarda amalga oshirigs
mumkin bo‘lmagani kabi bu xususda biror bir yo‘rignoma e,
rish ham amri mahol. Ayni paytda san‘atning ham 0‘z qonyp.
qoidalari bor, masalan, tasviriy san‘at bu kompozitsiyaning ques
rilishi, istigboli va boshqalardir. Endi reklama murojaati shaj.
lini tanlashning asosiy qonuniyatlarini aniglashga harakat qili
ko‘ramiz.

Birinchi navbatda boshqga barcha reklama murojaati tavsif =
nomalari kabi uning shakli kommunikatorning reklama va mar
keting magsadlarini amalga oshirish uchun maksimal darajada
xizmat qilishi kerak. Buning uchun u o‘zi qaratilgan auditos
riya uchun yetarli darajada tushunarli va mos bo‘lmog‘i lozim.
Shakl reklama murojaati mazmunini to‘la ochib berishi darkof

Kommunikator va qgabul giluvchi ofrtasida zaruriy mus
logot muhitini shakllantirishning asosiy omili bo‘lgan muros
jaat ohangini to‘g‘ri tanlash katta ahamiyatga ega. Tajribadan
ma’lumki, ishlab chiquvchilari tomonidan o‘zaro hurmaly
rostgoylik, o‘zaro manfaatdorlik asosidagi hamkorlikka tay:
yorlik muhiti yaratilgan reklama murojaatlari ular orasidagi ¢ng
ta’sirchanlari hisoblanadi. _

Murojaat uslubi ham reklama kampaniyasining magsadlarh
reklamatashuvchining turlari, reklama tovarining va albailds
murojaat gilinayotgan auditoriya tavsifi bilan belgilanadi. Man&
uslubiy yechimning ayrim variantlari: 1. Reklama murojad®
fagat firmaning nomini,o‘z ichiga oladi, ba’zan esa sloganda®
(shior, reklama formulasi) iborat bo‘ladi. Bunday xabarlarda®
asosan taqdimot va esga soluvchi reklamalarda foydalanilad®
Bugungi kunda V. Perepelkinga qarashli Seldom firmasin!’@
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sodiglikka bag‘ishlangan kompozitsiyalar. Ba’zan vorislik ,
tivi bo‘rttirib ko‘rsatiladi (MockoBckass KOoQeHHS Ha .
kompaniyasi, Parker peroli ruchkalari reklamasi. “Pero ‘_':.
qo‘lda disk yordamida odam sochidan sal qalinroq kesig}, 4,
davom etmoqda” va boshgalar). 10. Keyinchalik, ogibyg,
reklama qilinayotgan tovar bilan uyg‘unlashuvchi xush |,
fiyatni vujudga keltirish. Masalan, “‘Ilactpoenue”, “Jleryq
npo3HayHo¥ rpyct” — poligrafik reklama. “Sen, men va R
mans” (sigaretalar), Korona shokoladining reklama rolik|ys
va boshgalar. Yoki quvnoq kayfiyat — Rondo, Tviks rolik|ag
seriyalari hamda “Shok — bu bizlarga xos!” va boshqalar, |,
Myuzikl. Bir yoki bir necha personaj reklama gilinayotgan tovap
hagida qo‘shiq aytadilar. Bunday reklama uchun o‘shanda soe
big sovet tomoshabiniga birinchi marta jiddiy tovarni kuplets
lar yordamida reklama gilish mumkinligini ko‘rsatgan Moskva
ventilator zavodining “tarixiy” roligini misol keltirish mumkin,
Bunday usul radio reklamada tez-tez qo‘llanadi. 12. Ba’zi hol=
larda ayrim animatsiya usullaridan (masalan, antropomorfizms
tovarlar inson fazilatlariga ega bo‘lmogda) foydalanish mumkin,
Animatsiya elementlari Fruits & Nuts shokoladi, Loveis sa=
qichlari va boshqgalarning musiqali reklamalaridan o‘rin olgan.
13. Kasbiy mahoratga urg‘u berish. Masalan, “Vaqt sinovidaf
o‘tgan sifat — bu Sam sungdir”, “Ishni ustalarga qo‘yib ber=
ing!” kabilar hattoki hududiy reklamadagi murojaatlarda ko'p
uchraydigan go‘shimchalardir. 14. Reklama gilinayotgan tovar=
ning ta’sir kuchini qo‘llashdan oldin va keyin tamoyili aso=
sida namoyish gilish. Bu usuldan, aynigsa, kir yuvish kukun=
lari, ogartiruvchi va santexnika jihozlarini tozalash vositala
va boshgalarni reklama qilishda ko‘p foydalaniladi. 15. Sharti
ravishda “reklama tajribasi” deb nomlanishi mumkin bo'l2a%
usul. Masalan, sauna sharoitida model yelkasi terisiga trafaret
orgali Rexona antiperspiranti sepiladi. Biroz muddat o‘tgachy
“ishlov berilmagan” teri galin ter bilan qoplanadi. Terining Res
xona sepilgan gismlari qurugligicha goladi. 16. Qiyosiy reklam®
Reklamaning bu turi ko‘pchilik mamlakatlarda ta’qiglang?™
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g,

tchilar tovarlarining kamchiliklarini ko‘rsatish Reklama
oti xalqaro kodeksida qoralanadi. Ayni paytda murojaat-
turi reklama gilinayotgan tovarning g‘ayri oddiy
ini ajratib ko‘rsatish uchun qo‘llanadi. Masalan,
ish kukunini shunchaki “Kir yuvish kukuni”ga qi-

i, yuqorida amalda bo‘lgan uslubi yechimlarning ay-
ina berildi xolos. Ularning migdori muntazam ravishda
horm ogda va ularni qo‘llash muayyan tizimga solinib
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6.2. REKLAMA MUROJAATINI ISHLAB
CHIQISHNING ASOSIY BOSQICHLARI

Reklama murojaatini ishlab chigishda xabarni gabul qilish-
ning psixologik qonuniyatlarini hisobga olish juda muhim. Ma-
salan, reklama murojaatini ishlab chigishda xabarni dekodi-
rovka qilish jarayonida yuzaga chigadigan assotsiatsiyalargy
katta e’tibor garatiladi. Murojaatni gabul gilish vagtida pavdo
bo‘luvchi rejalanmagan va aynigsa, salbiy assotsiatsiya butun
kompaniyaning ta’sirini sezilarli darajada tushirib yuborishi,
reklama kommunikatsiyasidagi psixologik to‘sigga aylanishi
mumkin.

Ba’zi hollarda adresat tomonidan xabarni qabul idrok qilish
kontekstdan, reklama kontakti vaqtidagi shart-sharoitlardan
sezilarli darajada farglanishi mumkin.

Reklama murojaatini idrok etishda uning ranglari yechimi
katta ahamiyatga ega. Rangli reklama og-qorasiga nisbatan
e’tiborni tezroq va uzoqroq jalb etadi.

Ayrim reklamachilarning reklama ta’sirini har qanday vosi-
talar bilan kuchaytirishga oshigishlari shunga olib kelmogdaki,
so‘nggi vaqtlarda reklamaning psixologik xavfsizligi muammo-
sining dolzarbligi tobora kuchayib bormogda. Reklama muro-
jaatlarining mazmuni va shakliga oid garorlar gabul qilinish!
bilan, uning optimal tuzilmasini ishlab chigishga e‘tibor berish
kerak.

Tayyorlash bosqichi. Tayyorlash bosgichi ijodiy xodimlar
har ganday xurofotlardan xoli bo‘lgan holda va ma’lumot av-
valdan o‘ylab qo‘yilgan andoza qoliplariga zo‘rlab tigishtiril-
magan taqdirda samaraliroq natija beradi.

“Inkubatsiya” bosqichi. Bu bosqichda “ertagacha bir £27
bo‘lar” degan qadimiy matal ish beradi. Ijodiy xodim muammo™*
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ining go‘yo idrok gilmasada, samarali mehnat qgilishga godir
ulgan g'ariziy ongi (podsoznanie)ga o‘tkazadi. Muammodan
tincha “chetlashish” charchogni bosadi va g'ariziy ongga
malol o'z mofjizalarini yaratish erkinligini beradi.

*Ravshanlashish” bosgichi. “Evrika — topdim”. Bu bos-
ida gandaydir foniy bir narsa bor, zero kutilmaganda yo‘q
dan goya paydo bo‘ladi. Aftidan samarali reklama e‘lonining
mo‘ljaldagi auditoriya diqqatini jalb etishi va tortib turishi;
pevosita yoki bilvosita auditoriya ongida reklama predmeti
idagi zarur tasavvurlarni uyg‘otishi; 3) ijobiy Jjavob reaksiya-
keltirib chiqarishi kerakligi hech kimda e’tiroz tug‘dirmasa

Sommunikatsiya sohasida reklama orqali hal etilishi zarur
8an muayyan aniq vazifalarni marketing amalga oshirilgach
dlantirilishi kerak Agar murojaat magsadi aniq belgilangan
sa, e‘lon yaratish asosiy magsadga aylanib golmasdan, ko*prog
yyan natijaga erishish vositalarnini izlashdan iborat bo‘ladi.
tuzuvchi diqqatining qoq markazida reklama matni
tilgan odamlar bo‘lishi kerak. Xuddi tarjimonning muvaf-
" kabi matn jjodkorining yutug‘i ham asosan uning poten-
Xa d_orlar tilida gapira olish qgobiliyatiga bog‘lig. Shunchaki
ar bilan emas, ehtiyojlar, talablar, e‘tiqodlar, qadriyatlar va
sadlar tilida.

0d kishisining gaplar tuzishga tayyorligi. Ijod kishisining
I tuzishga, g*oyalarni nazariylashtirish va tekshirib ko‘rishga
orligi, aftidan, mazkur shaxsning reklamaga qo‘shgan eng
hissasi bo‘ladi. Odatda matn yaratilishi vaqtida, go‘yoki
miy auditoriyadan bir kishi ajratib olinib, aynan o‘sha
5ga mo‘ljallab yozilgan hollarda yaxshiroq chiqadi.
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6.3.REKLAMA MUROJAATINING
TUZILISHI

“Murojaatning tuzilishi” tushunchasi maxsus adabiyoy,
turlicha talgin etiladi. Bir guruh mutaxassislar murojaat st
turasini shakllantirish bu birinchi navbatda uchta yechj
izlashdan iboratdir: murojaatda aniq xulosa chiqarish kerak;
yoki buni auditoriva hukmiga havola qilish kerakmi (shy
ko‘ra gattig va yumshoq struktura); fagat yoglovchi dalilly
bayon qilish kerakmi, yoki ularni rad etuvchi qarshi fikrla

ham berish kerakmi; eng ta’sirchan-dalillarni gqachon keltiris

kerak, xabarning boshidami, yoki oxirida.

Reklama tajribasining ko‘rsatishicha murojaatning sama
dorligi qattiq tuzilishda ham, yumshoq ko‘rinishda ham
tarli darajada yuqori bo‘lishi mumkin. Xabarda fagat yoqlove
dalillarni joylashtirish, odatda, “ittifoqchi” va “ragiblar’ni
ishoralariga qaraganda samaraliroq chigadi.

“Pozitsion ta’sir” degan tushuncha psixologlar tomoni
yetarlicha tadqgiq etilgan. Reklamaga tatbiq etilganda maz
tushuncha reklama ma’lumotidagi birinchi va oxirgi gismla
ning ancha tez va mustahkam yodda saglanib golishini nazaf
tutadi. Reklama murojaatining o‘ng tomoni chap tomoniga
batan taxminan ikki barobar oson va yaxshi esda goladi.

Ushbu fikrning isboti S.R.Gaas jadvalida o‘z ifodasini
gan. Unda ro‘znoma sahifasidagi murojaat pozitsiyasi sain
dorligini tahlil gilish natijalari ko‘rsatilgan.

1-jadvalda pasayib borishiga ko‘ra 1dan (eng yuqori) 24
cha (eng past) pozitsiya tabagalari ko‘rsatilgan gazeta sall
chizma holida tagdim etilgan. )

Murojaat strukturasini tushuntirishga harakat qiluvch! Y%
bir yondoshuvga ko‘ra uning kompozitsiyasini ishlab ch@
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adi. U quyidagi gismlardan iborat bo‘lishi mumkin:
hior), boshlanish, axborot bloki, ma’lumot uchun

_;.-aks-sado.

al. Gazeta sahifasidagi iboraga nisbatan murojaat

pozitsiyasi samaradorligining tahlili.
O'ng
gismi
Sahifaning
A p 12 i £ yugori gismi
" Sahifa
L yuqori gis-
| 14 20 19 10 mining o'rta
) qgatori
Sahifa past-
| 16 | 24 | 23 15 ki qatorining
o'rtasi
Sahifa-
18 22 21 17 ning pastki
L choragi
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Gazeta e‘lonidagi kompozitsiya elementlarini quyidagi usy)
da ajratib berish mumkin:

Slogan — odatda reklama murojaati muqaddimasi vazifasiy;
o‘tovchi gisqa reklama shiori, chaqirig’i, sarlavhasi, hikmay;
so‘z. Slogan — auditoriyaning diggatini qaratish va giziqiship;
uyg‘otish vositalaridan biri.

Sloganlarning olti asosiy turi ko‘rsatiladi:

1) yangilik — “Birinchi o‘pichdan beri eng buyuk kashfiyo»
(L‘U real firmasining Kaptiv lab pomadasi reklamasi);

2) savol - “Nahotki men sifatning qadriga yetmayman?”
“Menda did yo‘q deysizmi?” (Winston sigaretasi reklamasi);

3) darak - “Terimiz har kuni suyuqlik yo‘qotadi” (Vichy
kompaniyasining Termal namlovchi vositasi reklamasi);

4) buyruq — “Kent dunyosiga gadam go‘ying” va shu maz-
mundagi klassik tusga kirgan “Marlboro mamlakatiga marha-
mat” chaqirig‘i;

5) “1-2-3-yechimlar” - “Sizning yangi FORDingizgacha 30
gadam” (Ford-Plan);

6) “nima-ganday-nima uchun” — “Salomatlikni sotib olib
bo‘lmaydi. Klubimiz a’zolari bunday emasligini bilishadi” (d
Class klubi reklamasi).

Sloganlarga qo‘yilgan asosiy talablar uning qisqaligi va xari-
dor talablarini gondirishi haqidagi va’dadir.

Boshlanma (pochin) — murojaatning sloganni ochib beruv-
chi va ma’lum ot blokini boshlab beruvchi gismi. Bu gismda
tovar orqali hal etiladigan muammoni ma’lum gilish samarali
hisoblanadi.

Asosiy matn deb ham yuritiladigan ma’lumot bloki gabul

giluvchini undash va unga yetarli ma’lumotni tagdim qilish-
da asosiy yuklamani ko‘taradi. Tadgiqotlarning ko‘rsatishich?
aniq yoki nisbatan to‘lig ma’lumotga ega murojaatlar kattarod
ta’sir kuchiga ega bo‘ladi. Odamlar o‘zlari uchun zarur axborot”
ni olish uchun uzun matnlarni ham o‘qishga tayyor bo‘lish!2
isbotlangan hagigatdir. Aynigsa bu gimmatbaho tovarlar™
reklama qilish bilan bog‘liq bo‘lsa.
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ikspert bo‘lish shart emas, lekin poligrafik ishlab chigarish
yicha yetarlicha bilimga ega bo‘lish turli nuqtai nazarlar-
foydali bo‘lishi mumkin. Bu matn, maket va badiiy bezak
orlashning boshlang‘ich bosgichlarini tashkil etishni oson-
tiradi, ishlab chigarishning har bir turiga oid xizmatning
ini aniq va rentabellis ravishda belgilash imkonini beradi.
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6.4. POLIGRAFIYALARINING
TURLARI VA USULLARI

Boshlovchi bosma maxsulotlari ishlab chiqarish hagida um

miy tasavvurga ega bo‘lishi kerak. Bu degani u asosiy poligrafip

ja'rayonla.r, terish, klishe va nashr shakllari va bosish usully
bilan tanish bo‘lishi kerak. Terish, ya’ni, birlamchij matnga b,

sish yoki bosma goliplar yasash uchun yaroqli ko‘rinish beris 1
Hozirgi kunda amalda terishe
lohida metall literlar yordamj-

so‘nggi villarda ancha 0‘zgardi.
ning 6 turidan foydalaniladj: 1)a
da qo‘l bilan; 2) metalliterlarni mashinada terish; 3) matn
“IBM kompozer”, “Djastorayter” yoki “Veritayper” rusum

yozuv ypki teruv-yozuv mashinasida terish; 4) optik o‘quy qu='
nlmqlan yordamida terish; 5) foto usulida terish; va 6) vide

yillarda reklama uchun
chanligi va tezligi bilan ajralib turadigan

n'\fojlanjb bormogqda. Fotosuratga olish
minifotografiya yordamida tayyorlash i
rayondir,

Reklama murojaati qanday yo

lov buyurtma tabiatini muayyan

qiladi. Bosishning turli yo'll
kamchiliklardan holj emasliklarini yodda saglash lozim.
1) Yuqori bosma usuli.
shi sifatni ta’minlaydi. Bj
mayinlikni bermaydi va
chigarish uchun 0q qog
yuqori bosma ofsetga nisbatan gimmatga tushadi.

2) Chuqur bosish. Yugqorisi kabi aniq ottisk bermaydi, chun"
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terishda yuqori egiluy-
foto usuli shiddat bilan
bu bosiladigan yuzalik
mkoniyatini beruvchi ja-

‘I bilan ko‘paytiriladi? Bu tan="
texnologiya bilan tezkorlik. Si=)
fat va qonuniyatlar nuqtai nazaridan tagqoslab ko‘rishni talab:
ari o‘zlarining ayrim afzalliklari va

Detallarni aniq joylashtirilishi va yax=
roq u tasvirlarda ofsetga xos bo‘lzaf
yugori liniya turali yarim tasvirlarnk
‘ozni talab qiladi. Bundan tashga'l

un bosma qolip rastr bilan qoplangan, qolip stilindrla-
pyorlash esa, juda gimmat turadi. Lekin so‘nggi natija
a bo‘ladi va adad ko‘p bo‘lgan hollarda (100 ming
ko‘p) nisbatan arzonga tushadi.
t. Bu kam adadli nashrlar uchun eng tejamkor usul
iadi. Ayni paytda ko‘p adadlarda chop etishda u ikki to-
a bosadigan zamonaviy va rangli mashinalar va rulonli
hinalariga nisbatan bir muncha rentabellirog. Foto
ilgan matnlar bilan ishlash uchun ofset ayniqgsa yax-
lashtirilgan.
rafaret usulida bosish. Bu usulning muhim afzalligi uning
salligi va to‘la bo‘yoq qatlami evaziga erishish mumkin
} yorqinligidir. Trafaret bosish usuli yordamida matn
irlarni nafagat qog‘ozga, balki, boshga turli material-
am tushirish mumkin. Kamchiliklari asosan Jjarayonning
‘bosish usullaridagi tezlikka nisbatan uzoq davom etishi
og'liq.
ganday teletomoshabin televizion reklama roliklarining
) turlari mavjudligini yaxshi biladi. Ularning barchasini
O'tirmay, ularning studiyaviy, kinoplyonkaga tushirilgan
Agnit tasmasiga yozilgan turlari borligini eslatib o‘tamiz.
iy roliklarga nisbatan videofilm, tabiiyki, reklama
liga tasviriy effektlardan foydalanish uchun ko‘prog im-
L yaratadi, lekin ancha gimmatga tushadi.

1l
1

4
I
4
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Qisgacha xulosa

. Reklama xabari shaklining asosiy o‘lchamalari (pary
metrlari) murojaat ohangi va uning uslub
dir.

. Reklama murojaatini ishlab chigishda gabul qiluvchyi tg

monidan xabarni idrok etishning psixologik gonuniyat|,.

rini hisobga olish muhim ahamiyatga ega.
- Reklama xabari shaklini ishlab chigishda murojaat kop,

_tekstini hisobga olish aynigsa muhimdir, iloji boricha re.
jalanmagan aralashuvlardan gochish kerak, reklama ,

rojaatining nurlar gammasini to‘g‘ri tanlash lozim.

Nazorat uchun savollar:

- “Reklama murojaati strukturasi” tushunchasi hagidagi

0°zingizga ma’lum nuqtai nazarlarni bayon qiling.

. Istalgan reklama gazetasini oling va uning sahifalarini

S.R. Gaas jadvali nuqtai nazaridan tahlil qiling.
. Na_muna sifatida istalgan reklama murojaatini oling
uning qurilishini tahlil giling.
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Glossariy

klama kampaniyasi-aniq reklamali magsadga erishish
sha yakka dasturlar doirasidagi tashkil iy texnik tadbirlarn-
1iq bir davrida o‘tkaziladigan kompleksdir.

a-hajm, talab va taklif tuzilmasining o‘zaro mu-
ati hamda aniq bir bozordagi narx darajalari bilan tavsifla-
an bozordagi vujudga kelgan igtisodiy vaziyatdir.

klamali lozung-reklamali murojaat asosiy mavzusining
ko‘rinishidir.

rmarka-obrazlarning igtisodiy namoyishi bo‘lib gaerda
ilayotgan bo‘lsa o‘sha davlatning odatlariga mos tarzda
ilib individual iste’mol tovarlarining yoki ishlab chigar-
sitalarining yirik bozoridan iboratdir. Yarmarka aynan bir
chegaralangan vaqt davomida harakatda bo‘ladi.
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OB. REKLAMA VOSITALARDAN FOYDALANISHNI
k REJALASHTIRISH VA TASHKIL ETISH

7.1. REKLAMA VOSITALARINI TANLASH
MUAMMOSI

eklama vositalaridan foydalanishni rejalash reklama beruv-
arning murojaatlarini o‘ziga xos bozorga etkazish uchun te-
i tashuvchilarni ajratib olish, aynan qaysi tashuvchilarni
b olish kerak va ularning har biriga ganchadan haq to‘lash
kligi hagidagi qarorlarni gabul qilishni nazarda tutadi.
lash muammosining murakkabligi asosan reklama beruv-
tushgan muayyan vaziyat bilan belgilanadi. Faqat birgina
alik gazeta chop etiladigan kichkina shaharchadagi chakana
ivchi uchun bunday muammo bo‘lmasa kerak. Biroq yirik
ropoliten hududidagi chakana sotish giluvchi gazeta, ra-
televidenie, tashqaridagi reklama vositalari, transportdagi
ama yoki bevosita pochta reklamasidan birini tanlashiga
3'ri keladi.

Butun mamlakatni gamrab oluvchi ulkan bozorda savdo qi-
thi umummilliy reklama beruvchi uchun reklama vositala-
‘tanlash muommosi yanada murakkablashadi. U reklama
talarining qaysi turlaridan foydalanishi mumkin? Agar jur-
ardan bo‘lsa, qaysi toifadagisidan — ommaviylaridanmi yoki
hqa turlaridanmi? Agar ayollar jurnali tanlansa, aynan gaysi
? Gazeta bo‘lsa, qaysi shaharlarda chigadiganlari? Televi-
niyaga murojaat qgilinmogchi bo‘lsa, umummilliy tarmoq-
 yoki alohida bozorlari bo‘lgan mahalliy telemarkazlarmi?
man gaysi tarmoq yoki markazni tanlash kerak?
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Tanlash muammosini hal gilib beradigan biror bir qoida yoki
formula mavjud emas. Bu degani qarorni muayyan talab .,
sharoitlardan kelib chigib gabul qilish kerak bo‘ladi.

Reklama vositalaridan foydalanish rejasini tuzishda ishj,y
chigishda quyidagi to‘rt masalaning echimini topish magsadg,
muvofiq bo‘ladi: 1) kimlarni gamrab olishimiz kerak? 2) yi,,
gayerda? 3) murojaat nimadan iborat bo‘ladi? 4) E’lonni ;.
chon joylashtirish kerak.

“Kimni?” degan savol xos xaridorlarni aniq tasvirlab berish.
ni talab qiladi. Avval gayd etilganidek, hech bir tovar, hech bi;
xizmatdan hamma bir xilda foydalanmaydi. Reja ishlab chiquy-
chi bozorni gismlarga bo‘ladi tagsimlaydi (ehtimoliy xaridorlar-
ni demografiyasi, psixografiyasi, ijtimoiy ahvoli, hayot tarzi v,
tovardan foydalanish darajalariga ko‘ra ajratadi va ta’riflaydi).
Keyin u xos bozor xususiyatlariga to‘la javob bera oladigan
reklama vositalarini tanlaydi.

Mazkur tashuvchilar ehtimoliy xaridorlarning eng katta qis-
mini gamrab olishga godir bo‘ladi. Odatda aynan shu vosital-
arning o‘zi eng kam gamrovli ekanligi bilan ta’riflanadi, ya’'ni,
ehtimoliy xaridor bo‘lmagan kishilar orasida deyarli targalmay-
di.

To‘g‘ri yondashuv shundan iboratki, reklamani ehtimolda-
gi, ya’ni xaridor bo‘lishi mumkin bo‘lganlarning ko‘pchiligh
to‘planadigan joylarda berish kerak.

“Qachon reklama qilish kerak?” degan savolga javob:
topishda yil fasllari, oylar, haftalar, kunlar, soatlar, daqgigalaf
va soniyalar haqida gap ketishi mumkin. Bosma nashrlarning
davriy chigishi (kundalik gazetalar, haftalik va oylik jurnallar)y
televideniye va radioning reklama uchun ajratadigan vaqtnin®
cheklanganligi reklama beruvchiga o‘z murojaatini ko‘rsatisis
eshittirish yoki o‘qittirish vaqgtini aniq belgilashga imkon berzld'*
Shuning uchun reklamani ham vaqt, ham xaridorlarni kundali®
odatlariga mos ravishda joylashtirish kerak bo‘ladi.

- 7.2. REKLAMA VOSITALARI NARXLARINING
{ QIYOSIY TAHLILI

o‘pchilik gazetalar oz tariflarini “qator” deb ataluvchi bir
Jart andozaviy o‘ringa mo‘ljallab beradilar. Qator balandli-
4 dyuym va kengligi bir ustuncha keladigan maydonni,
| egallaydi.

atorlar tariflarini giyoslab ko‘rish reklama beruvchiga u
‘bu gazetadagi joy uchun gancha haqg to‘lashi mumkin-
sagida fikr yuritish imkoniyatini beradi, lekin bu narsa har
ashrning reklama uchun ahamiyati hagida hech ganday
amot bermaydi.

etingni bozorga solishni rejalash tizimi. Rejalash de-
nda keng ma’noda magsadlar va ularga erishish yo‘llarini
ash jarayoni tushuniladi. Rejalash tizimini shakilantirish
iga muhim vazifalarni samarali hal etish imkoniyatini be-

Rejalash firmaga o‘z xodimlari, iste’molchilari va hamkor-
2‘z 0°‘ngida o‘zligini namoyon gilish imkoniyatini yaratadi.
‘Magsadning qo‘yilishi firmaning istigbolini belgilab be-
ya uning faoliyatini baholash mezonlarini ko‘rsatadi.
Qo‘yilgan magsadlarga erishish uchun firmaning barcha
nlari va bo‘limlari birlashadilar va o°z faoliyatlarini muvo-
htiradilar.

Rejalar firmaning nogahon o‘zgarishlarga nisbatan tayyor
ini ta’minlaydi, muayyan xavf tug‘ilganda o‘z imkoniyat-
i1sobga olingan harakat dasturini oldindan belgilab olish
) zamin yaratadi.

] jarayoni firma magsadlari ierarxiyasiga bo‘ysunadi.
ash jarayoni asosiy magsadlarni, shu jumladan, oliy magsad
la missiyasini belgilab olishdan boshlanadi. So‘nggi vaqt-
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1a elementlarga katta ta’sir ko‘rsatadigan eng murakkab
sentlaridan biridir. Sodda bayon ko‘pgina savollarga javob
hni talab giladi: — tovar bozorda ganday joylashtiriladi?
g muayyan xos bozorga alogadorligi va asosiy ragobatchi-
n ajratib turadigan asosiy belgilari ganday? Uning marke-
kompleksidagi o‘mi ganday? Tovar yashovchanlik davri-
gaysi bosgichida? U qaysi tovarlar guruhiga mansub? Qa-
nishi, sifati, markasi tamg‘asi ganday?
‘ klama faoliyatini tashkil etish. “Tashkil etish” degan
Marketing strategiyasi magsadlariga mos kelishdan tashqari | jaruv kategoriyasi yetarlicha keng va ko‘p ma’noli tu-
firmaning reklama faoliyati firmada vujudga kelgan kommun;. hadir. Agar u boshqaruv vazifasi nugtai nazaridan ko‘rib
katsiya siyosati doirasida amalga oshirilishi lozim. Kommunj. sa, ikki asosiy yondashuvni farglash mumkin. Birinchi
katsiya siyosatini tashkilot tomonidan o‘z marketing maqgsad- ashuv ancha tor bo‘lib, u tashkil etishni “odamlarga birga-
lariga erishish uchun kommunikatsiya sohasida harakat qilish magsadlariga erishish yo‘lida samarali mehnat qilish im-
va garorlar chiqarish uchun qabul gilingan umumiy dasturila- atini beradigan korxona strukturasini yaratish jarayoni”
mallar, mezonlar, mo‘ljallar tizimi deb ta’riflash mumkin. da talgin etadi. Ikkinchi yondashuv tashkil etishni firma
Kommunikatsiya siyosati kommunikatorlar tanlagan kom- rini amalga oshirishga garatilgan vazifalar, jarayonlar va
munikatsiya strategiyalari yordamida amalga oshiriladi. Hozirgi tuman strukturalar yig‘indisi sifatidata’riflaydi.
kunda bu strategiyalar ko‘pincha yagona uyg‘unlashgan mar- sshqaruvchilar amalga oshiradigan asosiy tashkiliy vazifalar
keting kommunikatsiyalari strategiyasiga birlashtiriladi. Uning agilardan iborat:
bo‘limlari sifatida marketing kommunikatsiyasining alohida Xodimlarga rahbarlik.
vositalari, shu jumladan, reklama bo‘yicha ishlab chigiladigan Ishni xodimlar orasida tagsimlash.
strategiyalarni ko‘rib chigish mumkin. Reklama strategiyasini
ishlab chiqish jarayoni hagida batafsilroq to‘xtalamiz.
Reklama strategiyasining asosiy tarkibiy qismlari quyidas
gilardir: 1) mo‘ljaldagi auditoriya: 2) reklama predmeti, tovat
konsepsiyasi; 3) reklama kommunikatsiyasi kanallarini ishlab®
chigish; 4) reklama murojaati. '
Mo'ljaldagi auditoriya reklama kommunikatsiyasi adresatini
tashkil etadi. Reklama strategiyasini shakllantirishda boshgaruV=
chi reklama predmeti haqida aniq tasavvurga ega bo‘lishi bilaft
birga uning konsepsiyasini ham ishlab chiqishi kerak. Reklamd
gilinayotgan tovar konsepsiyasi ushbu holatda reklama tovar’
mo‘ljaldagi auditoriyaga qay tarzda taqdim etishining soddd
bayonidan iborat bo‘ladi. Bu reklama strategiyasining boshd®
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pablik rileyshnz, bevosita marketing, seylz promoshn va rekly
malar tizimlari uchun vazifalar ishlab chigish orqaligina erishish,
mumkin. Bu vazifalarning bajarilishi tegishlii strategivalar

i P : - » Shy
jumladan, reklama strategivasi yordamida ta’minlanadi. lll':

7.3. REKLAMA STRATEGIYASINI
ISHLAB CHIQISH

‘Mas‘uliyatlarni topshirish,ya’ni vazifa va vakolatlarni
i bajarilishi uchunj avobgarlikni qo‘l ostidagi xodimga be-

Ishni muvofiglashtirish, ya’ni xodimlar, bo‘linmalar va
i strukturalar aro firma oldidagi vazifalarini to‘la bajarish
hki ziddiyatlarni bartaraf gilish imkoniyatlarini yaratuvchi
rali munosabatlarni ta’minlash.

Budjetni ishlab chigish muayyan turdagi faoliyatni amal-
hirish uchun zarur.

klama faoliyatini tashkillashtirishning o‘ziga xos xususi-

ar uning ishtirokchilari haqida gapiradigan bo‘lsak,
na faoliyati subyektlarining quyidagi turlarini ko‘rsatish
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mumkin: 1) reklama beruvchilar — o‘zini, o'z tovarlari va
matlarini reklama qiluvchi tashkilot va firmalar; 2) rek
ggentliklari — buyurtma bo‘yicha maxsus reklama ishlarin;
quvchi mustaqil firmalar. Ularning vazifalari: reklama tagd
qiqotlarini olib borish, reklama kampaniyalarini ishlab chigigy
va o‘tkazish, reklama materiallarini tayyorlash va joylashtiri:
va .boshqalar; 3) reklama murojaatlari uchun ularni xos aUdi'
toriyalarga yetkazish magsadida o‘rin va vaqt ajratib beruycp:
ommaviy axborot vositalari; 4) reklama faoliyatini ta’minlovch'
yordamchi ishtirokchilar; tadgigot (o‘tkazuvchi) kompaniyala[i_
foto va kinostudiyalar, rassomlar, bosmaxona hamda reklama
beruvchilar va reklama agentliklariga reklama materiallarii
tayyorlashga yordam beradigan barcha ishtirokchilar.

_ Reklama beruvchining tashkilotchiligi. Xuddi ikkita aynan
bir xil firma mavjud bo‘lmagani kabi, hech qachon reklama
lz_neruvchi firmalar tomonidan reklama faoliyatini tashkil qi=
lish masalasiga bir xilda yondoshilmaydi. Ayni paytda barcha
rt?klama beruvchilar o‘z reklama xizmatlari tomonidan qu=
vidagi tashkiliy vazifalarning bajarilishi ta’minlanmog‘i lozim:
)reklama xizmatini boshqarish va xodimlarga rahbarlik qilishj
2?ﬁrmaning reklama faoliyatini rejalash.3) faoliyatini boshqa
xizmatlar(ishlab chiqarish, sotish, moliyaviy) bilan muvo-
ﬁqlaghtirish; 4)faoliyatni tashqi hamkorlar bilan hamda rekla-
mani o‘tkazish masalalari bo‘yicha muvofiglashtirish; 5)yuqori
turuvchi rahbariyat va moliya xizmatiga tagdim etis h uchun
reklama byudjeti borasida takliflar ishlab chiqish.

Uncha katta bo‘lmagan firmada yuqorida bayon qilingan
vazifalarni bajarishni bir kishiga topshirish mumkin. Ba’zi hol
larda esa, reklama xizmatiga bir necha yuz kishi jalb etilishi
mumkin.

Xizg
.'l'.
bas

- 7.4. REKLAMA XIZMATINING TASHKILIY
TUZILISHI

klama xizmatining tashkiliy tuzilishi ko‘pgina omillarga
g va ularning asosiylari quyidagilar:

Firmaning hajmi, zahiralarning mavjudligi, xodimlar ora-
nehnat tagsimotiga bo‘lgan zaruriyat darajasi.

Firma faoliyat ko‘rsatayotgan soha (ishlab chigarish, so-
zmat ko‘rsatish va boshgalar).

s bozorning alohida xususiyatlari va ishlab chigarilayot-
DV tavsifi.

Firmaning marketing hizmati va marketing strategiyasi
leksida reklamaning o‘rni va ahamiyati.

. Firma rahbariyatining reklama faoliyatini amalga
shga jalb etish darajasi.

indan tashgari, reklama xizmati firmadagi marketing xiz-
ling bir gismi hisoblanishini unutmaslik kerak. Shu mu-
jat bilan uning firma tashkilotidagi o‘mi firmaning yuqori
riyati tanlagan marketing xizmatini tashkil etish sxemasi
belgilanadi.

datda marketingni tashkil etish sxemalarining quyidagi tur-
arglanadi: a) vazifalar sxemasi; b) tovar sxemasi; v) hududiy
; g) bozor (yoki segmentlar) sxemasi.

larketing xizmatini tashkil etishda mo‘ljaldagi vazifalarini
ab olish uning tarkibiy bo‘linmalari tomonidan bir turdagi
eting ishlarining bajarilishi mezon qilib olinadi.

arketing strukturasini shakllantirishning bunday usuli nis-
b bir turdagi tovar assortimentiga ega bo‘lgan uncha katta
flagan firmalar uchun o‘zini oqglagan.

azifalar tizimini tashkil etishning afzalligi uning soddaligi
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va marketing xizmati bo‘limlari o‘rtasidagi vazifalar tﬂqsimﬁti . Qisgacha xulosa
ning aniqligidadir. "

Ayni paytda, tovar nomenklaturasining ancha kengayish; bia
lan, bir turga mansub bo‘lmay, har xil tovar assortimemlarig
mansub mahsulotlarni ishlab chigarishda marketing Xizmg;
tashkil etish uchun tovar mo‘ljalidan foydalanish maqsadg
muvofiq. )

Bunday yondashuvda eng muhim tovar markalari ustidan g,
vosita tovarlar segmenti bo‘yicha boshgaruvchiga bo‘ysunuycps
boshqaruvchi biriktiriladi. :

Boshqa xizmatlar rahbarlari unga nisbatan maslahat vokj
shtabishlarini bajaradilar. Ba’zan bu firmadagi ichki nom uvo.
figlik va nizolarga olib keladi.

Marketing xizmatining hududiy mo‘ljallari va bozor mo'ljajj:
bilan deyarli bir xil. Oradagi farq shundan iboratki, muayyag
Jjug‘rofiy bozorlarning boshqgaruvchilari va muayyan segmentlar=
ni boshgaruvchilar bevosita mol sotish reklama xizmati boshga=
ruvchisiga bo‘ysunadilar. Reklama xizmati boshgaruvchisining
roli uning tovarni tashkil gilishdagi roli bilan aynan bir xil.

Yugorida aytilgan fikrlardan reklama faoliyatini tashkil etishs
ni moliyalashning nechog‘lik muhim ekanligi ma’lum bo‘ladi.

“Tashkil etish” degan boshqaruv atamasining ikki asosiy
talgini mavjud: 1) firma rejalarini amalga oshirishga qa-
tilgan vazifalar, jarayonlar va turli tuman strukturalar
indisi; 2) magsadlarga erishish yo‘lida birga sama-
ishlash imkoniyatini beradigan korxona tuzilmasini
tish jarayoni
Reklama faoliyatini tashkil gilish subyektlarini quyida-
gi asosiy turlarga bo‘lish mumkin: reklama beruvchilar;
ama agentliklari; ommaviy axborot vositalari; reklama
faoliyatini ta’minlovchi yordamchi subyektlar
Rejalash jarayoni butun firma ierarxiyasi mantigiga bo‘y-
sundirilgan.
Reklama strategiyasi firma marketing strategiyasi-
ing tarkibiy qismi hisoblanadi. Ularning asosiylari:
ljaldagi auditoriya, reklama predmeti, tovar kon-
stepsiyasi, reklama kommunikatsiyalari kanallarini ishlab
chigish, reklama murojaati.

Nazorat uchun savollar

a uchun reklama magsadlari tizimini firma marke-
i magsadlarining yanada murakkabroq boshga tizimi-
ling elementi sifatida ko‘rib chigish muhim hisoblanadi?
Marketing va reklamani rejalashning asosiy bosqichlarini
sanab bering.

O‘z javobingizni aniq misol yordamida izohlab be-
nge.

Kommunikatsiva siyosati, reklama strategiyasi, va
reklama taktikasi o‘rtasida ganday bog‘lanish bor?

8iz bir firma reklama xizmatining rahbarisiz. Qanday
ashkiliy vazifalarni amalga oshirasiz, qaysi vazifalarni
Xodimlarga yuklaysiz.
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Glossariy

R‘eklama kampaniyasi-aniq reklamali magsadga erishigh
bo‘yicha yakka dasturlar doirasidagi tashkiliy texnik tadbir|ay.
ning aniq bir davrida o‘tkaziladigan kompleksdir.

!(od!ashhﬁﬁsh-telmt belgi va shakl ko‘rinishda adresatgs
ben!adxgan ma’lumotning kommunikatsiya g‘oyasining tasa“
vur jarayoni reklamali kommunikatsiyaning elementidir. |

.Kommunikatsiya-aniq kanal orqali oluvchiga ma’lumot man-
baidan ma’lumot berishdir. |

Kon)jmktura-hajm, talab va taklif tuzilmasining o‘zaro mu-
nosz?.bau hamda aniq bir bozordagi narxda rajalari bilan tavsiflas
nadigan bozgrda.gi vujudga kelgan iqtisodiy vaziyatdir.

_Reklamah lozung-reklamali murojaat asosiy mavzusining
aniq ko‘rinishidir.

Yaljmarka—obrazlaming igtisodiy namoyishi bo‘lib gaerda
o‘tkaz!lgyotgan bo‘lsa o‘sha davlatning odatlariga mos tarzda
o‘tl-_:athb individual iste’mol tovarlarining yoki ishlab chigarish
vositalarining tashviqoti olib boriladi. Yarmarka aynan bir joyda
chegaralangan vaqt davomida harakatda bo‘ladi.

yiapos A. H. OcHOBBI pekiaMbl: Y4eOHUK.- 2-€ U3,
gepepab. u nom.- M.: Maructp, 2008.
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pgarasi mavjudki, bundan keyin uning samaradorligi pasa-
di. Bu reklama xarajatlarining o‘sishi bilan ham bevosita alo-
dordir. Agar bunda ta’sirning miqdoriy noanigligini reklama-

8-BOB. REKLAMA BUDJETINI 1g asosiy xususiyati ekanligini esga olsak, Amerikalik biznes-

i Phtt n Dj. Vanameyker fikriga to‘la qo‘shilish mumkin. Quyidagi
lar unga tegishli: “Men bilamanki, reklamalarimning yarmi
8.1. REKLAMA XARAJATLARI ar ketadi, lekin qaysi yarmi ekanligini bilmayman. Men

lama uchun ikki million dollar sarflayman, ammo bu kerak
rsalarning yarmimi yoki keragidan ikki hissa ko‘pmi”.
Vartonun universitetining bir guruh olimlari tomonidan bu
ada olib borilgan tadqiqotlar bir qarashda gizigarli tuyulishi
mkin. Tadqiqot davomida shu narsa oydinlashdiki, reklama
uvchining nuqtai nazaridan, reklama keltirayotgan sof foyda
ob-kitobi reklama budjetning 54 foizi bekorga sarflanayot-
iini ko‘rsatar ekan.

Vanameykerning reklama uchun ketadigan foydasiz xara-
ar borasidagi fikrlari hagigatdan uncha yiroq emasligi oz
iy tasdig‘ini topgan.

2008-yilda dunyoning eng yirik reklama beruvchilari o‘nligi
fidagi ko‘rinishda bo‘lgan:

I.(f-:klama boshqaruvining deyarli barcha vazifalarini amalgy

oshirish reklama budjetini moliyalash, ishlab chiqish va bajarish
masglal:mi bilan uzviy bog‘liq. Budjetni shakllantirish reklama
faoliyati maqgsadlarini anigroq belgilash va ularga erishish das-
_tu.rlar_ini ishlab chiqgishda yordam beradi. Ishlab chigilgan bud-
jet re_]_alami amalga oshirish jarayonida resurslarni yanada sa-
maral_lroq tagsimlash va asosiy ijrochilarni tayinlash imkonini
beradi. U nafaqat reklama mablag‘ini sarflash ustidan, balki
butun reklama faoliyatining samaradorligi ustidan ham nazorat
yuritishni ta’minlaydi.
_ Milliy igtisodiy nazariyotda reklama xarajatlariga joriy xara-
jatlar, yoki sarf-xarajatlar sifatida qaraladi. Ayni paytda xara-
jatning l?u turi tovar savdosi hajmini kengaytiruvchi va reklama
b;mvchming rentabelligini oshiruvchi asosiy omillardan biri
l'}lsoblanadi. Ba’zida tovar reklamasi uchun uning yashovchan-
lik davrining birinchi bosqgichlarida sarflanadigan pul migdori
reklama qilinayotgan tovardan foyda olishni ancha muddat
o‘tgach cho‘zib yuborishi mumkin.

] Bundan kelib chiqish reklamani asosiy vositalarga tashlana-
QIg(:m mablag‘ kabi ko‘p yillar ichida o‘zini oglaydigan inves-
titsiya xarajatlari deb atash mumkin.

Tajribaning  ko‘rsatishicha, reklama Xarajatlari  kaftd
b?‘lmagan taqdirda ularning sotish hajmining o'sishida aks et3-
digan ta’siri nolga teng keladi (Merfi gonuni). Shu bilan birg?
Vundt chizmasida ko‘rganimizdek, reklama tashuvchilarning
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: Reklama b leklama xarajatlari hajmini belgilaydigan asosiy omillar qu-
an Reasma Rakema,  Sharimrive, }eﬁningauaud“ gilardir: reklama gilinayotgan tovarning o‘ziga xosligi va ya-
eruvchi ning | beruvchi kom- | si joylashgan Bl 4 101 davrini i bosaichida ekanligi: rekl b L
tartib raqami paniya mamlakat miy hajmi, g hanhg‘I Sl AT R o e g
. min, ng ko‘lami va qudrati; reklama beruvchining marketing
1 Procter & AQSh 474;"““- 'yasida reklama egallagan orin; uning asosiy ragobatchi-
Gambl 6 ing reklama uchun ajratadigan xarajatlari hajmi va boshga-
¢ Jshbu omillarning asosiylari hagida qisqacha to‘xtalamiz.
Niderlandiya . Reklama gilinayotgan tovarning o‘ziga xosligi va yashov-
2 Unilever Buyuk Bri- 34285 ligi davrining gaysi bosgichida ekanligi. Reklama faoliyati
taniya pasi ko‘rsatadiki, eng reklama bop tovarlar sirasiga markali
General Mo- — dglangan ozig-ovgat mahsulotlari, dorivor tayyorlanmalar,
3. s AQSH 3193,5 ash vositalari, kosmetika va tamaki mahsulotlari kiradi.
2. Ford - iyodagi o‘nta eng yirik reklama beruvchilarning beshtasi
5 Philip Motors AQSH §050 3 n shunday tovarlarni ishlab chigaradi. Reklama uchun
= - : anadigan xarajatlar umumiy sotishlar hajmining 3-6,5
6. Nestle Shveytsariya 1833, 0 ulushini tashkil etadi. Ammo ayrim hollarda bundan ham
7. Toyota Yaponiya 1692, 4 ori bo‘lishi mumkin. Masalan, dorilar ishlab chigaradigan
8. Sonyorp Yaponiya 1337, 7 su-ell korporatsiyasi reklama uchun sotishlar hajmining 22
9. Coca-cola Co AQSH 1327, 3 dan koprog ma}lz;lag‘lilni ?aﬂlggdi-d At s
pvarning o‘z yashovchanligi davrida (2-bo‘lim, 2.13-rasmga
L afvagen i e, o ing) bosgichdan bosgichga o‘tishi reklamaning quvvatlash-
‘roli o‘zgarganligini nazarda tutadi.

lovar yashovchanligi davri bosgichlarida (TYaD) Kiri-

Reklama byudjetini ishlab chiqish jarayoni, boshqga reklama
faoliyatlari kabi, sezilarli darajada subyektiv, ijodiy elementlarni
o'z ichiga oladi va ko‘p jihatdan bu jarayon uchun javobgal
bo‘lgan tajribali va o'z tavsifnomalariga ega mutaxassislarning
hissiyoti, “oldindan sezish” qobiliyatiga bog‘lig.

Reklama budjetinii shlab chigish bo‘yicha gabul qilingan 94~
rorlarning barchasini shartli ravishda ikki katta blokka bo'lisl
mumkin: 3

A. Reklamaga ajratiladigan mablag‘ning umumiy hajmi®
aniglash. \

B. Reklama budjeti mablag'ini uning xarajatlari moddalaf
bo‘yicha tagsimlash.

reklamasidan foydalaniladi. Bunday reklamaning maqsa-
te’molchilarga vangi tovar haqgida xabar berishdir. O‘sish
ichlari va etuklik bosgichining boshida tasdiglash reklamasi
lari ishga solinadi. TYaDning oxirgi bosgichlarida eslatuv-
eklama qo‘llanadi. Kiritish, tasdiglash va eslatish reklama-
I birin ketin go‘llash.

eklama faoliyatini tashkil etish sohasi reklama spirali
Unchasini 0z ichga oladi. Ko‘pchilik hollarda kirituvchi
ama tovarni yashovchanlik davrida quvvatlab turish uchun
anadigan jami xarajatning yarmidan ko‘pini talab giladi.
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8.2.REKLAMA MABLAG ‘LARINI
TAQSIMLASH

Reklama budjeti hajmi tushunchasi eng ko‘p go‘llanadiga,
bir necha ta’riflari mavjud. Ularning ba’zilari hagida gisqachg.

to‘xtalamiz.
1. Budjetni mavjud pul mablag‘laridan kelib chiqib tuzisy
Mazkur usulning qo‘llanishi shuni ifodalaydiki, firma reklamg

uchun uning rahbariyati fikriga ko‘ra gancha mablag® ajratisy

lozim topilsa, shunchasini ajratadi.

Bu usul mayda, faoliyatini endigina boshlayotgan firmalar

qo‘llashi mumkin bo‘lgan yagona usul hisoblanadi. Ayni pay-
tda reklama xarajati va reklama faoliyatining natijalari orasidagi
sabab va ogibat bog‘lanishlari bu usulni butunlay inkor etiladi.

2. Sharoitning o‘zgarishiga ko‘ra tuzatilib boradigan reklama
budjetini uning oldingi davr hajmidan kelib chiqib shakllantirish,

3. Reklamaga ajratiladigan mablag‘larni savdo hajmiga nis=
batan gayd etiladigan foizlarni aniglash yo‘li bilan rejalashtiri.

Ushbu usul sodda va go‘llashga qulay. Avvalgi ikki usul=
dan fargli ravishda bunda reklama xarajatining hajmi va tovar
aylanish hajmi o‘rtasidagi o‘zaro alogadorlik tan olinadi. Ayni
paytda sabab va oqibat bog‘lanishlari bu vaziyatda teskari tus
oladi: reklamaga ajratilgan mablag hajmi sotish hajmi bilan bel=
gilanadi, lekin aksincha emas.

4. Reklama budjetini raqobatchi firmalar tajribasini ¢ “tig
borga olgan holda hisob-kitob qilish. Reklama xarajatlari hajs
mini ragobatchilarning xarajatlari darajasida belgilash usulining
tarafdorlari odatda ikki asosiy dalilni keltiradilar, Birinchidais
bu usul, ularning fikricha, “jamoaviy donishmandlik”, “P¢
taraf nuqtai nazar” natijasi ekan. Ikkinchidan, reklama bud=
jetining ragobatchilarniki bilan teng bo‘lishi xaridorlarga tazyid
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satishda “reklama urushlarini” chetlab o‘tish va muayyan
zanatru saglab turish imkoniyatini beradi.

Jiroq bu vajlarni yetarlicha asosli deb bo‘lmaydi. Masalan,
g_‘:: atchilar reklama xarajatlarini u gadar yaxshi rejalashtir-
liklari mumkin. Hech kim xat ogqilishdan himoyalangan
5. Bundan tashgari turli firmalarning magsadlari, nufuzi, im-
yatlari, mashhurligi turlicha, reklama samarasining esa mig-
ko‘rsatkichi shu gadar mavhumki, o‘zga firmaning reklama
etidan nusxa ko‘chirib olishdan naf chiqishi amri mahol.

. Shroer uslubi. Bu usuldan bir necha hududda sotiladigan
urib qolgan markalarning reklama budjetlari strategiyasini
b chigishda foydalaniladi. Uning birlamchi shart-sharoitlari
ima gilinayotgan tovar toifasi o‘z yashovchanlik davrining
lik bosqgichiga o‘tganligi hagida taxmin qilishdir. Shuning
n unga bo‘lgan talab boshga oshmaydi, va bu shundan da-
| beradiki, sotishni rivojlantirishning yagona chorasi asosiy
dbatchini sigib chigarish orqali bozordagi o‘z ulushini ken-
irishdan iborat bo‘lib goladi.

dan so‘ng ikki ko‘rsatkich tadqiq etiladi: kommu-
tor va raqobatchisining bozor ulushi va shu firmalarning
oz ulushlari”. Keyingi ko‘rsatkich reklamaning kategoriya
yjicha umumiy hajmidagi ulushni nazarda tutadi. Shundan
g reklama budjetini o‘zgartirish tendentsiyalarini izlash
In quyidagi matritsadan foydalanish mumkin bo‘ladi.

b Reklama budjetini kommunikatsiya darajasi va iste’-
chining munosabati orasidagi bog‘liglikni modellash aso-
‘ishlab chiqgish.

Jshbu usulninig qo‘llanishiga rejalangan sotish hajmini ba-
§ #uchun yetarli migdorga xaridorlarga ega bo‘lib, ularning
biri muayyan migdordagi tovar birliklarini bir donasining
iga sotib olishlari kerak, degan taklifning tushishi birlamchi
b bo‘ladi. Buning uchun tovar bozorga kirib borgan vaqtdan
alab bir yil davomida muayyan darajada tanilishi, xarid etib
shga undash, xarid sur‘atini ushlab turish gobiliyatlari egal-
i zarur. Xarid gilishga tayyorlikning ko‘rsatilgan bos-
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Yuklatilgan vazifalariga ko‘ra reklama budjetining asosiy
moddalari quyidagilar: ma’muriy xarajatlar; reklama
makoniga ega bo‘lish uchun sarflanadigan xarajatlar;
a tashuvchilarni ishlab chigarish uchun ketadi-
moddiy sarf-xarajatlar; gonorarlar va xarajatlarning
ga turlari.

fl) rell:lame} ?(araj%tining boshqa turlari (masalan
motlar bazasini sotib oli iz
ey sh, pochta, transport Xarajatlg il
Reklamaga ajratilgan xarajatlar yo*nalishini belgilovcy; o
gan uch mezonning mohiyati ularning nomlarida o'z ifod
topgan: sotilish hududlari bo‘yicha; reklama vositalari bo:y: |
reklama gilinuvchi tovarga ko‘ra. V'
Reklama budjetini ishlab chigishning bayon etilgap
lari tahliliga yakun yasar ekanmiz, shuni qayd etish ;1 b
keltirilgan usullarning hech birini umumiy deb tan olish {:a
reklama xarajatlarining aniq va yagona hisob-kitobi darajadie
kafolatlaydi deb ishonish mumkin emas. l(omrmmikamrJ
tgqil tarzda, o'z marketing va reklama faoliyati xususiyatls
hisobga olib, eng samarali usulni tanlashi lozim. 4

Nazorat uchun savollar

_ ilotning reklama budjetini oliy darajada shakl-
lantirishga ganday omillar ta’sir ko‘rsatadi?
Reklama budjetini ishlab chigishning asosiy bosgichlarini
sanab bering. O‘z javobingizni gipotetik misol yordamida
zohlab bering.
Reklama xarajatlarining ganday yo‘nalishlari va qaysi
mod 1 sizni ingizdagi fi i
e ::‘ﬁréi . Nn;;i ltls;slfuv;gnnglzd gi firmada ustunlikka
1. Rek_lama Xarajatlari hajmini belgilovchi asosiy omill
quyldag_ilardir: bozor hajmi va oflchamlari; reklama qi
hpuvchl tovarning o‘ziga xosligi va yashovchanlik daw
ning qaysi bosgichida ekanligi: reklama beruvchinin
andozalari va qudrati; reklama beruvchining marketif
strategiyasida reklamaga berilgan o‘rin, asosiy ragobateli
sarflaydigan reklama xarajatlarining hajmi va boshqalat
2. Reklama budjetini ishlab chiqish bo‘yicha chigarilad
gan qarorlarning barchasini shartli ravishda ikki katt
blokka bo‘lish mumkin: reklama uchun ajratiladigd
mablag‘ning umumiy hajmini belg ilashga oid va reklam
budjeti mablaglarini uning xarajatlari moddalari bo"yicll
tagsimlashga oid garorlar.
3. Reklama uchun ajratilgan mablag‘ni tagsimlash quyida&
yo'nalishlarda olib boriladi: reklama faoliyatining VA%
falariga ko‘ra; sotilish hududlari bo‘yicha; reklama vost
talari bo‘yicha; reklama gilinuvchi tovarlar bo‘yicha.
138

Glossariy

-'aydayzing — tovar va savdo majmuasini harakatlanti-
thun chakana va ulgurji savdoning tashkilotlar tomonidan
adigan marketing texnologiyasidir.

hqgi reklama — tashuvchilar binodan tashqarida joyla-
an reklamaning asosiy vositalaridan biridir.

zentatsiya — pablik rileyshnzning vositasi bo‘lib, ozi
. yangi bo‘lgan bozorda ish boshlovchi firmaning yangi
i namoyish etishda tuziladi.

stotalik — media rejalashtirishning ko‘rsatkichi bo‘lib,
aqt oralig‘idagi reklamani joylashtirish, aniq grafik doira-
magqsadli auditoriyaning reklama aloqalarining o‘rtacha

SR
Jriair.
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oshirishga hizmat qiladi//Xalq so‘zi i I HKILOTLARI

: q so‘zi, 2011 yil 2
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%}}orala.n. Toshkent, 2009 yilmart ar LARININ
zbekiston  iqgtisodiyotini liberallashtirish yillarigg e ASOSIYA\(?AZIFA{ARI b

1-qism. Makroigtisodiy si 1)
tisodly siyosat va iqtisodiy islohotjy,
g?;ggl?il;:ogav?qtﬁlgésfmiyo.t universiteti, 2005. "3 a agentligi reklama ishlarini:reklama tadgiqotlarini
: = , : i

5-gism. Tashgi iqﬁmﬁ,fg’ hl?erallashnn§h yillaridg ) rzgklamflfaoliyati rejalarini ishlab chiqis}‘;l cieklama
ogimlari. Toshkent Davlat 3im:csi?.qt::.cis'wao e VCsttsivigy an 'yaiari dasturlarini ishlab chiqish va o‘tka,zish shu
Bacunes I''A., IMonsxos B.g._ Oc:iyt;):h;l%l:;ﬁ:z:’ ?/00 o dan, reklama murojaatlarini tayyorlash, reklama tashuv-
1nocob. - M.: IOHUTHU-IAHA, 2006. b ni ishlab chiqarish, reklama murojaatlarini joylashtirish
HoutceB A.W., Osuapenko A.H. 3 arni bajarishga ixtisoslashgan mustagil firmadir. Reklama
PE3YIBTAaTHl  pEKIIAMHOM Bocnpn.nmﬁgggg %C ligi bularning barchasini o‘z mijozlari nomidan va hiso-
kemo, 2007, . y amalga oshiradi. Ular reklama beruvchilar oldida moli-

, yuridik va ma’naviy majburiyatlariga egadirlar.

Kaprosa C.B. Me ' |
-B. MexnynaponHoe pexnaMuo : ey )
O Duing, s DeesBnt ot M.? IIIEIIII%F:;’CC, Junyoning eng yirik reklama agentliklari allagachon mu-

2007. ab tashkiliy tuzilishga ega bo‘lgan ulkan transmilliy bay-
Mynpos A. H. OcHoBbr pextamsr: Yae6u 2 jilal korporatsiyalarga aylanib ulgurganlar. Dunyoning
nepepabd. u gom.- M.: Marucrp, 2b08 en 26 Tl _ o‘nta reklama kompaniyalaridan yettitasi Ameri-
www.reklama. rambler.ru ' 3 joylashgan shtab-kvartiralari tomonidat boshgqariladi.
Amerika reklama bozorining dunyodagi eng ulkan bozor
aligi bilan bevosita bog‘liq. Bu mamlakatdagi reklama xara-
arining jami 2006-yilda $ 134, 3 mird. baholangan. Birinchi
likka kiruvchi Yaponiya va Germaniya ham shunga yagin
satkichlarga ega bo‘lganlar.

Jattoki o‘zlarining qudratli reklama xizmatlariga ega bo’lgan
' yirik reklama beruvchi firmalar reklama agentliklarining
magisiz 0‘z bizneslari samaradorligiga yetadigan ziyondan
0s bo‘la olmaydilar. Buning sababchisi firmaga auditoriya
iqishlarini yanada chuqurrog tushunish, ko‘proq bilim va

kla

Qo‘shimcha adabiyotlar

pekiame. Yueb. mocob. - M: KYJUTC-OBPA3, 2006.

lany6kos E.Il. Ma
“« il PKETHUHTOBOE 1.:
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ya?llzfi?ig}i ¢€ga bo‘lish imkoniyatlarini beradigan marketing vas
Agentlik mustagqil tashkilot bo‘lib, re
n}uammolariga “chetdan” nazar tasi'LlasElainnlf;(cl:r?in;V
dl.‘ Shu yp‘l bilan, reklamani ayrim rahbarlar di}(;‘
bo hp golishi va iste’molchilardan kutilayotgan aks :
bprasxda Yanglish ko‘rsatmalar berish kabi subyek
mn}g{ s:llbly ta’sir etish holatlari kamaytiriladi.
cklama agentligi, odatda ommaviy axborot vosita]
g'ls%qfllca}llm }'E;XShl yo‘lg; qo‘_ygz}n_ bo‘ladi va reklama joylashi
B ;dni uRardan vaqti va Joyini muntazam ravishda old; nda If,-.-'
esno o ‘eklama agent}xgl bilan hamkorlik gilish reklama
: ghlg_a © Z muammolarini tezkor hal etish imkonini be s
vaquini tejashga yordam beradi. "8

Chigy o8
Lni po s
&2 bog i
MUrojagtjuf

tiv omilj.g b,
Millag klama agentliklariga (aynigsa, reklama xizmatlarining bu-

ompleksini ta’minlaydiganiga) murojaat qilish reklama-
lizimli yondashuvni ta’minlashga sharoit yaratadi, bu esa,
avbatida samaradorlikning ancha oshishiga olib keladi.

zi uchun reklama agentligini tanlashda, reklama beruv-
2 quyidagi mezonlardan kelib chiqish tavsiya etiladi.
agentlik tashkil etilgan vaqt, uning ish tajribasi;

| ixtisoslashgan mutaxassislarga egaligi;

| ko‘rsatiladigan reklama xizmatlari ro‘yxati;

| ixtisoslashuvning mavjudligi (bajariladigan vazifalar, rek-
| gilinuvchi tovarlar, mo‘ljaldagi auditoriya turi va boshqa-
%0°‘yicha).

a mezonlarga amal qilinar ekan, agentlikning ga-
va kim tomonidan ta’sis etilganini bilib olish zarur.
dama beruvchi firmalardan qaysi birlari agentlikning mijozi
igini aniqlash va reklama mahsulotlari namunalari bilan
shib chigmog‘i magsadga muvofiq. Odatda nufuzli agent-
I bu kabi savollarga javoblarni sir tutmaydilar.

ieklama beruvchi oz oldida turgan aniq muammolarga
thar ekan, ushbu agentlik reklama xizmatlarinining barcha-
to‘la to‘kis tagdim eta oladimi, yogmi, aniglashi zarur.
AQShda o‘tkazilgan tadqiqotlar agentliklarning reklama
uvchilar uchun eng ahamiyatli bo‘lgan asosiy belgilarini
nda gaysi belgilar bo‘yicha agentlik zaif deb tan olinishini
glab berdi.

Umuman, reklama agentligini tanlashda mijoz biznesini bi-
1 va agentlikning ijodiy imkoniyatlari kabi mezonlarining us-
) turishi haqida xulosa qilish mumkin.
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9.2.REKLAMA AGENTLIGINI TANLASHNING
ASOSIY MEZONLARI

ari bilag

{
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Ijobiy va salbiy belgilari bilan ular asosiy kuchli, zaif
monlarga bo‘linadi. Ayni paytda ishda kreativ (ijodkorlik) rojin;
haddan tashqari oshirib yuborish va asosiy e‘tiborni unga ¢,.
ratib qo‘yish xavfli hisoblanadi. Bu holat ehtimol tutilgan b_
yurtmachilar tomonidan betartib xizmat va kadrlar gqo‘nimsiz| igi
kabi jiddiy kamchiliklarga tenglashtiriladi.

MDH mamlakatlarida bu kabi keng ko‘lamli tadqgiqotlar
o‘tkazilgan emas (har holda muallif ularning natijalaridan be-
xabar). Shunga garamay Ukrainaning eng nufuzli reklamy
agentliklari va reklama beruvchilarning vakillari bilan mulogot
gilish tajribasidan quyidagi dastlabki hulosalarga kelish mum-
kin:

Ukraina reklama beruvchilari orasida to‘lig xizmat ko‘rsatish
imkoniyatlari (o‘z poligrafiyasi va ishlab chiqarish bazalariga,
marketing tadgigotlarini olib borishga ixtisoslashgan mutaxas-
sislariga egaligi va boshgalar), agentlikning ijodiy imkoniyatlari
va xodimlarning xushmuomalaligi ko‘rsatkichlari ancha yuqori
turadi.

Reklama agentliklarini shartli ravishda stikl xizmatlarni to‘lig
amalga oshiradigan va ixtisoslashgan xizmatlarni taklif etadi-
gan agentliklarga bo‘lish gabul gilingan.Birinchi guruhga tad-
qgiqotlar, ijodiy faoliyat, rejalash, reklama mahsulotlarini ishlab
chigarish xarakteridagi xizmatlarni: pablik rileyshnz (ijtimoiy
alogalar) tadbirlarini ishlab chigish va o‘tkazilishini ta’minlash,
gadoglashni ishlab chigish va PR-kampaniyalarini o‘tkazish
kabi xizmatlar bilan shug‘ullanadigan reklama agentliklari Ki-
radi.

Keyingi yillarda reklama tajribasida agentliklarni ko‘prod
ixtisoslashtirishga intilish kuchaymoqda. Natijada gazetaldf
(ba’zan ularning aniq ro‘yxatlari ko‘rsatiladi) yoki muayyan tele-
kanallarda reklama joylashtirish bilan shug‘ullanadigan agen'-
liklar vujudga kelmoqda. Ba’zi agentliklar reklama mahsulot!”
ning biror muayyan turi (masalan, ko‘p qavatli binolarning old
tomonlaridagi, havo sharlari va boshqa aviokonstruksiyalardag!
reklamalar) bo‘yicha ixtisoslashgan bo‘ladi. Bundan tashda™
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ama shchitlarini tayyorlovchi ijodiy san‘at ustaxonalari va
shgalarni ham uchratish mumkin.
Reklama agentligi xizmatlariga haq to‘lash komisson tartib-
amalga oshirilishi mumkin. Reklama hisoblari summasining
foiz hajmi an’anaviy ko‘rsatkich hisoblanadi. Media makon
ib olish bilan bog‘liq bo‘lmagan reklama xizmatlari uchun
ntlik yana o‘sha reklama beruvchi sarflagan har yuz dollar-
g 15 dollari olib keladigan 17, 65 foizni talab qilishi mumkin.
klama beruvchi va agentlik o‘rtasidagi bunday hisob-kitob
ni bir necha bor tangidga uchragan. Tangidning asosiy sa-
i shu bo‘lganki, reklama agentliklari reklama hisoblaridagi
blag‘larning ko‘payishidan manfaatdor bo‘lganlar va bu o‘z-
an ularning xizmatlari narxining oshishiga olib kelgan.
ning uchun ko‘pchilik yirik reklama beruvchilar agentliklar
matlari uchun ro‘yxatga olingan, kelishilgan narxlarda haq
laydilar yoki komission va gonorar to‘lash usullarini birga

Keng gamrovli reklama xizmatlarini bajaradigan yirik reklama
ptliklari o'z bo‘limlarida turli mutaxassislarni birlashtirish
riyatini his giladilar. Odatda bo‘lim faoliyati muayyan ishni
lga oshirishga garatilgan bo‘ladi.
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ahbari ba’zan loyihaning mas‘ul ijrochisi yoki kontaktor
jam ataladi va buyurtmani bajarish jarayonining marka-
surasi hisoblanadi. U oz agentligida buyurtmachisining
faatlarini ifodalaydi va aksincha, — agentlik buyurtmachi
munosabatlarda kontaktor (alogachi) sifatida ishtirok eta-
hchi guruh rahbari buyurtmani bajarish bo‘yicha agentlik
igi barcha ishini boshidan oxirigacha muvofiglashtiradi.
nunosabat bilan kontaktorga qo‘yiladigan talablar dara-
starlicha yuqori bo‘ladi. Bir giyofaning o‘zida u reklama
rketing professionalizmi, buyurtmachi bilan tadbirkorlik
arini o‘rnatish, mutlag kommunikabellik (muomalaga
gvchanlik), goyalar yaratish qobiliyati, ishbilarmonlik va
lilik, zukkolik, yaxshi did va boshqa ko‘plab sifatlar mu-
plashgan bo‘lishi kerak.

lab chiqarish bo‘limi reklama tashuvchilarni ishlab chi-
: mashg‘ul bo‘ladi va ba’zan bosmaxona, reklama
i ishlab chigaruvchi ustaxonalar kabi ishlab chigarish
ri va boshqgalarni birlashtiradi.

keting bo‘limi xodimlari marketing tadqgiqotlarini amalga
ar, reklama gilinayotgan tovar bozorlari hamda reklama
i bozorlarini tahlil giladilar, mijoz firma va uning tovar-
agida ma’lumotlar to‘plashni tashkillashtiradilar, reklama
aniyalari ishining samaradorligini nazorat giladilar.
llarining maxsus reklama vazifalarini amalga oshirish-
ashqari, reklama agentligi o‘zining moliyaviy-xo‘jalik
tini samarali olib borishi, uning samarali boshgaruvini
lashi hamda tegishli yordamchi xizmatlarga ega bo‘lishi
' Bu masalalarning echimi bilan agentlikning moliyaviy-
k bo‘limi shug‘ullanadi.

tlama kampaniyasi. “Reklama kampaniyasi” atamasi za-
a biz reklama beruvchining marketing strategiyasi doira-
muayyan marketing magsadlariga erishishga qaratilgan
Na tadbirlari majmuini tushunamiz.

a beruvchining butun reklama faoliyati reklama kam-
arining yig‘indisidan iborat deyish mumkin. Reklama
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9.3. REKLAMA AGENTLIGINING FUNKSIONA],
STRUKTURASINI ISHLASH TARTIBI

Alohida bo‘limlar sxemasi va vazifalarining asosiy elema
lari hagida qisqacha to‘xtalamiz. i

Funksional bo‘linmalarni beshta asosiy turga bo‘lish my,
kin.

1) ijodiy bo‘lim;

2) buyurtmalarni bajarish bo‘limi;

3) ishlab chiqarish bo‘limi;

4) marketing bo‘limi;

5) moliya-xo‘jalik bo‘limi.

Harakatdagi detalni birin ketin turli texnologik jarayonla
dan o‘tkazadigan bo‘limlarning ishi konveyeriga o‘xshamay
Odatda, yuqorida tilga olingan birinchi to‘rt bo‘lim vakilla
muayyan buyurtmani bajarish uchun mijozlar ishchi guruhla
tarkibiga kiritiladi. Ishchi guruhga vazifa yuklatilgach, une
a’zolari o‘zaro va bo‘limlari bilan yaqgin hamkorlikda rekiaf
murojaati  konsepsiyasini(reklama kampaniyasi rejalari
boshqgalar) ishlab chiqadilar. Shundan so‘ng murojaatlar I8
lab chiqish jarayoniga yakun yasaladi va reklama tashuvchilal
ishlab chiqarishga o‘tiladi.

Tjodiy bo‘lim matn tuzuvchilar, rassomlar, grafika bo'yié
mutaxassislar, rejissorlar, muharrirlar va boshga ijodiy Xo&
larni birlashtiradi. Ular reklama murojaati g‘oyalarini Yait
dilar, ularni amalga oshirishning to‘g'ri vositalarini tania¥
lar. Murojaatda psixologik omil o‘rnining juda kattaligi N3
reklamaning ma’lum darajada san‘atga yagin turishi mUuiss
bati bilan bu bo‘limning roli nihoyatda yugori bahc:)lanﬂd1

Buyurtmalarni bajarish bo‘limi, oz boshlig‘idan (2558
ishchi guruhlari rahbarlarini ham o‘z ichiga oladi. Ishchik
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9. Reklama kampaniyasi olib boradigan asosiy tadblrlarm Qisqacha xulosa
o‘tkazilish muddatlari ko‘rsatilgan yoyiq rejasi tuziladi.

Reklama vositalarini qo‘llash jadvali reklama murojaatlay;
namoyish etish va chop ettirish davomiyligi va davriyligini; g,
si reklama vositalari va tashuvchilardan t‘oydalamshm rekia E
tadbirlarining ketma-ketligi, ahamiyati darajasi va afzalhk[a .
aniglab olinadi. g

Reklama tashuvchilardan foydalanish vaqti uzluksiz yopq
o‘gtin-o‘qtin bo‘lishi mumkin. Tashuvchidan o‘qtin-o qtin
foydalanish tashuvchini reklama kampaniyasi vaqti doirasiqy
bir maromda joylashtirishni nazarda tutadi. Masalan, mahaljy.
radiostansiya kanalida kuzatiladigan 20ta eshittirishni ikki Oyga
bir maromda tagsimlanishi (o‘rtacha 3 kunda bir marta) yokj
oy boshi va oxirida kuniga besh martadan berilishi mumkin.

Odatda reklama tadbirlari kalendar jadvali tablitsa ko‘ri-
nishida bo‘ladi. Kalendar jadvalni lshlab Cthleh reklama’

Reklama kampaniyasi reklama beruvchining marketing
strategiyasi doirasida muayyan marketing magqgsadariga
- qaratilgan reklama tadbirlari kompleksini tashkil etadi.
 Reklama kampaniyalari bir biridan quyidagi belgilari bi-
lan ajralib turadi: ko‘zlagan magsadiga ko‘ra; hududiy
gamrovi bilan, ta’sir sur‘ati bilan.

Reklama kampaniyasining asosiy bosgichlari sifatida
quyidagilarni ko‘rsatish mumkin: maqsadni aniglash;
mo‘ljaldagi auditoriyani o‘rganish; kampaniyaning dast-
~ labki budjetini ishlab chigish; kampaniya tadbirlarini
. o‘tkazish uchun javobgarlarni tayinlash; reklama g‘oyasi
va konsepsiyasini aniglash; kommunikatsiya kanallarini
. tanlash; murojaatni ishlab chiqish; smetani tasdiglash;
kampaniya tadbirlari yoyiq rejasini ishlab chiqish;
- reklama tashuvchilarni ishlab chiqarish; kampaniyani
amalga oshirish; kampaniya natijalarini nazorat gilish.

. Reklama agentligi reklama vazifalarini (reklama tadg-
~ igotlarini o‘tkazish, reklama faoliyati rejalarini tuzish,
- reklama kampaniyalarini ishlab chigish va o‘tkazish, shu
jumladan, reklama murojaatlarini tayyorlash, reklama
- tashuvchilarni ishlab chiqgarish, reklama murojaatlarini
 joylashtirish va boshgalar) bajarishga ixtisoslashgan mus-
- taqil firmadir.

Odatda yirik reklama agentliklarining quyidagi besh
asosiy bo‘linmalari farglanadi: ijodiy bo‘lim, buyurtma-
larni bajarish bo‘limi, ishlab chigarish bo‘limi, marketing
. bo‘limi, moliyaviy-xo‘jalik bo‘limi.

nadi. Uning ahamiyati reklama kampaniyasi smetasini ishlab
chigishda, uning moddiy-texnikaviy ta’minotini tashkil etish=.
da, muayyan bosgichlar uchun mas‘ul shaxslarni belgilashda,
reklama xarajatlari samaradorligini nazorat qilish yo‘llarini
aniglashda ayniqsa katta. N
10. Reklama tashuvchilarni ishlab chigarish, ommaviy ax=
borot vositalaridan joy va vaqt sotib olish.
11. Reklama kampaniyalari tadbirlarini amalga oshirish.
12. Reklama kampaniyasining samaradorligini aniglash.
So‘ngi bosqich reklama kampaniyasi davomidagi nazorat=
ning yagona turi hisoblanmaydi. Nazorat tadbirlari amalda bar=
cha bosgichlarda amalga oshiriladi. Reklama faoliyatini nazorat.
qgilish masalasi go‘llanmaning keyingi bo‘limida kompleks tfll‘z'
da hal etiladi.
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oshirishga hizmat qiladi//Xalq so‘zi, 2011 yil 22 yanvar.

2. Karimov I[.A. Jahon moliyaviy-igtisodiy ingirozi,

O‘zbekiston sharoitida uni bartaraf etishning yo‘llari va
choralari. Toshkent, 2009 yil mart

. O‘zbekiston iqgtisodiyotini liberallashtirish vyillarida.
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1. Nima uchun hattoki eng yirik reklama beruvchil-
reklgma agentliklari xizmatini chetlab o‘ta olmggéﬁqhi"‘
2. Quyidagi iborani sharhlab bering: “Tjodiy bo"lim rek] 4,
agentligining asosiy bo‘limi hisoblanadi”. g
35 Rel::lama! agentligi tarkibidagi turli bo‘limlarning a0,
vazgfe}lgnpl- sanab bering. Ushbu vazifalarning ama[sw
oshirilishini aniq misollar bilan ko‘rsatib bering. .
4, R(_eklama kampaniyalarining qaysi turlarini bilasiz? Ap;
; g)_lsollar keltli;ing. 1
- Siz reklama .rmfchjm'ng reklama xizmati rahbarisiz. ;.
}I:mg !cursdoshmglz reklama kampaniyasini o‘tkazish u;cz~
un siz tanlagap rt?klama agentligi rahbari. O‘gituvchingiz
;:mguasrsicrigsl;l;ndnlg}z. yc;;d;nﬁdagi potetik reklama kam-
: elini 1shlab chiging. Kampanivani
bir bosgichidagi harakatlaringizg;r{aioslab bi?;‘ungy?nmg .

Glossariy

Reklama agentligi — klama beruvchini irig‘i
gentli re : Ing topshirig‘i va
rekl_ama tashkilotining rejasi bo‘yicha o‘zining mijozlariga to‘lig
yoki chega:_'alangan hajmda xizmat ko‘rsatuvchi tashkiloti.

Anhpatann I:eklama-multiplikatsion filmlardan foydalanib
namoyish etiladigan video reklamalarning bir turi.

R.eklam_a a]:dltoriyasi-aniq bir axborot manbai tomonidan
taqdlm etllad.Jgan reklama murojatlarining 0‘gib ko‘rib yoki
eshitib bo‘ladigan barcha turi. ‘

Imij-firma yoki tovar bilan bog‘lanadi i auditori

! : 1gan magsadli auditori-
yadagi tasavvurlarning birligi va emotsional qabul qilishi
yoki mahsulotning shaklidir. e

Franchayzing-qatnashuvchilar o‘rtasidagi bozor jarayonidagi
flfehshuvh ml.‘ln_os.abatlar tizimi bo‘lib, bunda bitta firma boshg?
bl;'rrl;gliarga OZlning savdo markalaridan foydalanish huqugini

Qo‘shimcha adabiyotlar

1. Owmnosa O. E. WHbopMauMOHHBIE TEXHOJOTWH B
pekiaMe. Yueb. nocob. - M: KYIUTC-OBPA3, 2006.

2. Tamy6ko E.Il. MapkeTHHIroBoe MHCClIemOBaHMA. M.:
“Hayxa”, 2003.
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REKLAMA FAOLIYATINI
TASHKIL ETISH
FANIDAN

"
KEYS-STADI

“COLOR IT DESIGN INC.” REKLAMA
AGENTLIGI XIZMATLARI UCHUN SILJITISH SIYO-
SATI ZARURMI?

PEDAGOGIK ANNOTATSIYA

Fanning nomi: “Reklama faoliyatini tashkil etish”.

Mavzuning nomi: “Tijorat reklamasi, uning ijtimoiy-igti-
sodiy ahamiyati va vazifalari”.

Foydalanuvchilar: Keys bakalavriat ta’lim yo'nalishidagi ta-
labalarga va kasb-hunar kollejlari talabalariga mo‘ljallangan.
\ Kgysm‘ng magsadi: Talabalarda tijorat reklamasi uning ij-
timoiy-iqtisodiy ahamiyati va vazifalari bo‘yicha bilimlarini
chuqurlashtirish. Vaziyatdan kelib chiggan holda muammoni
amqlash, hal etish, zarur qarorlarini gabul gilish va reklama
faoh)fatini tashkil etish hamda reklama xizmatlarini siljitish si-
yosatini ishlab chigish tajribalarini oshirishdan iboratdir.

Kutilayotgan natijalar: Reklama faoliyatini tahlil qilish va ba-
holash, reklama xizmatlari narxini aniglash va siljitish siyosati
bo‘yicha chora-tadbirlarni ishlab chigish.

K_cysni muvaffaqiyatli yechish uchun talabalar quyidagi
ko‘nikmalarga ega bo‘lishlari zarur:
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— reklama turlari va ularning baholanishini farqlay olish;

— baho sivosati, hamkorlarni to‘g‘ri tanlay olish, 0z xiz-
ariga bo‘lgan talabni oshirish bo‘yicha turli tadbirlarni ish-
iqish;

— reklama faoliyati xizmatlarini tahlil etish va rejalashtirish.
Mazkur keys “Color IT Design Inc.”reklama agentligi faoli-
i asosida tayyorlangan.

Keysda ishlatilgan ma’lumotlar manbai quyidagilardan ibo-

“Color IT Design Inc.”reklama agentligining 2004-2007 yil-
dagi hisobot ma’lumotlari;

Keys tavsifi: Mazkur keysdagi vaziyat reklama agentligining
smat turlari va baho siyosati ko‘rsatkichlari asosida tuzilgan.
sysning obyekti “Color IT Design Inc.” reklama agentligi
oblanadi. Keys ma’lumotlar va dalillar asosida ishlab chiqil-
a bo‘lib, tuzilmaviy va o‘rta hajmdagi keys-stadi hisoblanadi.
quv vazifasi topshiriglar sifatida berilgan.

‘Didaktik magsadlarga ko‘ra, keys tahlil gilish, baholash va
alashtirishni o‘rgatishdan iborat. Keys muammosining shak-
nishi va tuzilishi davriy ketma-ketlikda berilgan.

Keysning afzalliklariga quyidagilar kiradi: o‘quv mash-
plotining keys-texnologiya bo‘yicha o‘gitish talabalarning
istaqil ishlashini ta’minlaydi. Keysda natijaviy bahoni belgi-
ychi “Vaziyatli tahlil varaqasi” mavjud. '
‘Ushbu keysdan “Reklama faoliyatini tashkil etish”, “Mar-
ting”, “Marketing tadgiqotlari”, “Marketingni boshqarish”
| “Biznes marketingi” fanlarining mashg‘ulotlarida foydala-
sh mumkin.

155



—

VSO X O S

Keysning tuzilmasi

. Kirish

“Color IT Design Inc.”reklama agentligining ho,:
kundagi faoliyati : il
“Color I:I' Design Inc.”reklama agentligini hamkor];
va agentlik tayyorlagan real logotiplar ro‘yxati

“Color IT Design Inc.”reklama agentligini xizmat turlarj

va ularning narxlari

Talabalar uchun topshiriglar

Talabalar uchun uslubiy ko‘rsatmalar

O‘quv - uslubiy materiallar

Keysologning javob varianti

Amaliy mashg‘ulotlarda muammoli holatlarni (keyslarni)
yechish bo‘yicha o‘qitish texnologiyasi
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KEYS

“COLOR IT DESIGN INC.” REKLAMA
AGENTLIGI XIZMATLARI UCHUN
SILJITISH SIYOSATI ZARURMI?

Kirish

Bozor igtisodiyoti hayotimizga tobora kengroq kirib bora-
gan sharoitda aynigsa reklama sohasidagi xizmatlarga talab
adan kunga oshib bormoqda. Reklama sohasi juda murakkab
nozik soha hisoblanadi. Bu soha bo‘yicha ish olib bormogchi
lgan har bir inson shu sohaning o‘ta ishtiyoqli va ijodkor-
‘qobiliyati mavjud, yangilikka intiluvchan hamda o‘z ishiga
in yurakdan yondashadigan bo‘lishi lozim. Negaki bu muta-
sislar mavjud holatlardan magbul darajada foydalana olishi,
birkorlik faoliyati bilan shug‘ullanuvchi korxona va tashki-
larning reklama faoliyatini o‘ziga xos xususiyatlarini yaxshi
ishi, igtisodiy jihatdan turli xulosalar chiqara olishi, ijodiy
ndasha olishni bilishi lozim.

‘Mamlakatimizda bozor igtisodiyoti sharoitiga moslashgan
hik biznes, tadbirkorlik, ishlab chigarish va xizmat ko*rsatish
jalari rivojlanib bormogda. Bu o'z navbatida reklama xiz-
atlariga bo‘lgan talabni yuqori sur‘atlarda ortib borishiga
sab bo‘lmogda. Oxirgi yillarda Respublikamizda reklama
matlarini taklif etuvchi turli reklama agentlikiari, reklama
hasida xizmat ko‘rsatadigan turli firma va tashkilotlar soni
' paymoqda.

- Yuqoridagilardan kelib chiggan holda, shuni alohida
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ta’kidlash joizki, tayyorlangan keys talabalarni tijorat reklamgg;
reklama faoliyatini tashkil etish bo‘yicha bilimini chuquriash;’
radi. Ushbu keysni yechish natijasida talabalar reklama faolj.
yatini tahlil etish, reklama sohasida narx siyosatini o‘rganisy,
hamda reklama xizmatlarini siljitish bo‘yicha chora-tadbirlar,;
ishlab chigish ko‘nikmalariga ega bo‘ladilar.

Talabalar keysda shakllantirilgan muammoni hal etish uchup
agentlikning reklama faoliyatini tahlil gilishi, baholashi va ke.
rakli chora-tadbirlar ishlab chiqishi lozim bo‘ladi.

Ushbu keys Respublikamizda ko‘zga ko‘ringan reklam;
agentliklaridan biri Color IT Design Inc.” reklama agentl igining
faoliyati to‘g‘risida va undagi narx siyosati, xizmat ko‘rsatish
darajasi hamda shu kabi bir qancha ma’lumotlar asosida tav-
yorlandi. *
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1. “COLOR IT DESIGN INC.” REKLAMA
AGENTLIGINING HOZIRGI
KUNDAGI FAOLIYATI

“Color IT Design Inc.” reklama agentligi 2004 yil tashkil
pgan. Shu vaqtda agentlik reklama bozoriga VEB-dizayn
)vicha taklif bilan chiggan. 2006 yil agentlik gayta tash-
lashtirildi. Natijada veb-sayt, turli sohalar bo‘yicha dasturlar
ratish va shuningdek, ikkinchi darajadagi “uz” domeni xiz-
atlarini ko‘rsatish huqugiga ega “Arsenal-D” (www.arsenald.
z) agentligii tashkil etildi.

‘Shu davrda “Color IT Design Inc.” qayta ro‘yxatdan otdi
a O‘zbekiston reklama sanoatiga oldingi o‘rinlarda kirib keldi.
gentlik shiorlari gatoriga reklama sohasini yangi zamonaviy
sxnologiyalar bilan rivojlantirish, kuchli texnik baza tashkil
lish, xizmat sohasini kengaytirish va o‘z mijozlari uchun xiz-
nat sifatlarini yaxshilash va shu kabi bir gancha ko‘zlangan
1aqsadlarni kiritish mumkin. 2007 yil boshlarida “Color IT
Jesign Inc.” reklama agentligi boshqaruvchilari o‘zlarining
aoliyat nomi profillarini “reklama agentlik” dan “yangi g‘oya
narkazi” ga o‘zgartirdilar. Bunga sabab, reklama faoliyatida
iarcha ishlarni oldin g‘oya tashkil gilishidir va shu g‘oya aso-
da yangi ishlar gavdalanadi.

~Agentlik o‘z logotipidaga uchta rangdan, va’'ni gizil, ko‘k,
ariq ranglaridan foydalangan. Bunga sabab hayotda aynan shu
ichta ranglar aralashmasidan boshqa barcha ranglarni keltirib
higarish mumkin. Logotipdagi gizil rang — omad va ustun-
lkni, ko‘k rang — doimiy rivojlanish va sariq rang esa — yangi
orqin fikrlarni yaratadi degan ma’nolarda go‘llangan.

- Agentlik 0°z qo‘lida mutaxassis dizaynerlar studiyasi, reklama
higarish uchun kuchli nashrivot markazi, butun respublika
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bo‘yicha 400 ta 3x6 o‘lchamdagi reklama qalgonlari (bilbord-
lar) va 350 ta Toshkent shahridagi “shahar-format”idagi kon-
struksiyalarga ega. O‘zbekistonning yirik korxona va tashkilot-
larining reklama roliklarini ekranlarga chigarish uchun yang;
axborotlar tizimi bo‘yicha Toshkent shahrida besh xil rangda
roliklarni ijro etuvchi ekranlar joylashtirilgan.

2007-yildan boshlab agentlik ijtimoiy ahamiyatga ega bo‘lgan
axborotlarni shahar aholisiga yetkazish bo‘yicha yangi format-
dagi reklama tizimini tashkil gilgan. Bu yangi format “Shahar
TV” deb nomlanib, unda shahar aholisiga valuta kursi, ob-ha-
vo, va aniq vaqtni ko‘rsatuvchi yangi axborotlarni tagdim etadi.

Agentlikning malakali mutaxassislari xizmatlar sifatini
kuchaytirish borasida doimiy izlanishlarni olib bormoqda-
lar. Agentlik mutaxassislari xalgaro agentliklar va respublika-
ning davlat tashkilotlari uchun ijtimoiy sohadagi reklamalarni
rejalashtirish va amaliyotda qo‘llash bo‘yicha katta hissalarini
qo‘shmoqdalar.

Hozirgi davrga kelib, bir gator yutuglarni qo‘lga kiritish bilan
birgalikda “Color IT Design Inc.”reklama agentligida reklama
xizmatlarini siljitish muammosi paydo bo‘ldi. Chunki mavjud
xizmatlarni iste’molchiga yo‘naltirish zaruratining kuchayishi,
reklama xizmatlarini taklif etuvchi agentliklar soni ko‘payishi
bunga sabab bo‘lmogda. Aynan gaysi reklama xizmatini qay-
si iste’molchi guruhiga taklif etish, gachon va qay tarzda ular
hagida ma’lumot berishni aniglash hozirgi kunda agentlik
uchun juda muhim va dolzarb masala hisoblanadi. Shuning-
dek, so‘rovlar natijasida shu narsa ma’lum bo‘ldiki, ya’ni ushbu
agentlik xizmatlari haqida reklama xizmatlariga ehtiyoj sezuv-
chilar orasida juda ozchilik biladi.
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2. “COLOR IT DESIGN INC.” REKLAMA
AGENTLIGINT HAMKORLARI VA
AGENTLIK TAYYORLAGAN REAL

LOGOTIPLAR RO‘YXATI

Hozirgi davrda agentlikning mijozlari bazasi turli sohalarda-
i (ishlab chiqarish, savdo-sotiq, moliya va maslahat xizmat-
ari) 100 dan ortiq agentliklar, korxona va tashkilotlarni tashkil
giladi. Mijozlari qatorida yirik avtomobilsozlik sohasi, bank,
qurilish agentliklari, ko‘chmas mulk agentliklari, ozig-ovqat va
meditsina sohasidagi ishlab chiqaruvchilarni ko‘rishimiz mum-

Ular gatorida quyidagi korxona, tashkilotlar, firmalar, bank

a boshqa sohadagi korxonalarni aytish mumkin.

1. “BEK” restoranlar tizimi.

2. “Buyuk Ipak Yo'li “ banki

3. “Inter Continental Tashkent” mehmonhonasi (yil kalen-
darlarini yasash, tabriklovchi ochiq xatlar va tadbirlarga
taklifnomalar yaratish).

- 4. “Marvel Juice Company” QK OAJ (“Tip-top” marka-
sidagi sharbatlar reklmasini tayyorlash, kalendar, yangi
yil ochiq xatlari).

5. “Air Baltic” havo yo‘llari.

6. “Sarbast plus” pivo ishlab chigarish korxonasi.

7. Dori-darmon ishlab chiqaruvchi “Pharmed Sanoat” kor-
Xonasi.

8. “Indesit”agentligi.

9. “Fujitsu Siemens” kompaniyasi.

10. “Mastercook” savdo markasi.

- 11. “MaxLine” agentligi savdo markasi bo‘lmish, ragamli

televideniya xizmatlarini ko‘rsatuvchi “Stars Television”.
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12. “Siluet optical” optika saloni.
13. “Lamirel” ichimlik suvi.
14. Yunisefning O‘zbekistondagi vakolatxonasi.
15. “Ilhom teatr studiya”si OJT. '
16. O*zbekiston Respublikasi Ko‘chmas Mulk Qo‘mitasi.
17. “East Telecom”QK OJT.
18. “Paynet” tizimi va shunga o‘xshagan respublikaning bir
gancha firma va tashkilotlari, ishlab chiqaruvchilari.
Shuningdek agentlik o‘z mijozlariga talablariga muvofiq, mi-
jozlari firmalari, tashkilotlari va korxonalarining logotiplarini
jozibador dizaynlar bilan tayyorlaganlar. Ular qatoriga quyida-
gi professional tarzda, chiroyli dizaynlar va yugqori sifat bilan
o'ylab topilgan logotiplarni kiritishimiz mumkin:
1. Super Smile Group” korxonasi.
2. “Klinok” xavfsizlik tashkiloti.
3. “STARS TELEVISION” ragamli televidenie xizmatlari
kompaniyasi.
4. “Simurg Travel” sayyohatlik agaentligi.
5. “CITY-TV” ragamli televidenie xizmatlari.

@G “"’“""‘maoﬁn Cuuﬂ
épnvnET ciTvlENM ()

East TelecygMm

== ¢

162

3. “COLOR IT DESIGN INC.” REKLAMA
AGENTLIGINI XIZMAT TURLARI VA
ULARNING NARXLARI

“Color IT Design Inc.”reklama agentligi O‘zbekiston Res-
ublikasi Toshkent shahri va viloyatlarda quyidagi xizmatlarini
aklif etadi va shu xizmatlarni sifatli, talabga javob beradigan
ilib bajarilishiga javob beradi:
~» reklama agentliklarining strategik rejalashtirilishiga yor-
am berish;
» firma va korxonalar, korporatsiyalar, agentliklarning bo-
ordagi brendini ishlab chiqish;
» jozibador ssenariylar ishlab chiqish;
» radio va video roliklar yaratish;
» fotosessiyalar o‘tkazish;
» ko‘rgazmali stendlarni yaratish;
» bosma relizlar va reklama magolalarini yozish;
« maqola gilishda reklama modullarini tayyorlash;

» savdo belgilari, logotiplar va firma uslublarini ishlab chi-

_» taklifnoma, o‘rash uchun maxsus narsalar, plakatlar, buk-
tlar, flayerlar, kalendar va xar xil rekama dizaynlarini yaratish;
- + reklamani turli ekranlar, televidenie va radiolarga joylashti-

- » reklamalarni magolalarda chigarish, ya’ni gazeta, jurnal;
» transport vositalarida reklamalarni joylashtirish;
» viloyatlar, shaharlar va tumanlarda reklama vositalarini
dvlashtirish.

Agenthk imkonivati darajasida xozirgi kunda 5 ta yuqori si-
itli ekranlar, 400 tacha shahar formatidagi vositalar(Toshkent
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shahrida joylashtirilgan), 400 tadan ko‘proq billborlar(ularda
100 tasi-poytaxtda, golgan 300 tasi O'zbekiston Respubli,
viloyatlarida joylashtirilgan). “Color IT Design lnc.”rv::klan,1 _
agentligi kelgusi yilda 96,4 mln.so‘mlik xizmat ko‘rsatishn; re?
jalashtirgan. Shuningdek oz xizmatlarini reklamasi uchun so,,,
hajmining 5% miqdorida mablag‘ ajratishni ko‘zda tutmoqds

Rangli ekranlar — “ CITY TV “. City TV — mahsulot va

xizmatlarni reklamalarini aniq video formatlarda ko‘rsatish im-
koniyatiga ega hozircha yagona uslubdir. Katta formatdagi bu

ekranlardagi reklamalar kunning har xil holatida ham, ya'ni

kecha va kunduz ham 200 metr uzoglikdan aniq ko‘rinib turagj_
City TV tijorat reklamasi transliyatsiyasi vaqtidagi dasturlards
ijtimoiy ahamiyatdagi axborotlar ham ko‘rsatiladi (aniq vaqt,
ob-havo, valutalar kursi).

Hozirgi paytda agentlik o‘z imkoniyatlari doirasida 5 katta
ekranlarni poytaxtnnng aholi va transport vositalari eng ko'p
harakatlanadigan joylarida o‘rnatib qo‘ygan.
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1-jadval

yidagi jadvalda “City TV” reklama turining narxlanishi

2’ lumotlari (2007 yil)
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ko‘rsatilgan.
Roliklarni
kunlik
. |Ekranlarning Ekran kat- K :rlgtliksh joylﬁzll})t(iinsh
~ |joylashgan joyi taligi (m2) Mot (AQSh dol-
larida)
5 sek
Oldingi “Bolalar dun-
yosi”. Shaxrisabz va
Pushkin ko'chalari 13 180 15
chorraxasi
“Qozog'iston” ki-
noteatri. A.Temur
va Murtayeva 13 180 15
ko'chalari chor-
raxasi.
“Xalglar do'stligi”
maydoni Bunyod-
kor va A.Xodjayeva 13 180 15
ko'chalari chor-
raxasi.
Shastri chorraxasi 13 180 15
Frunzenskiy savdo
markazi. Bobur va
U.Nosir ko'chalari 31 180 20
chorraxasi.
Manba: “Color IT Design Inc.”reklama agentligi



Agentlik doimiy mijozlari uchun boshqga tarif rejalarini ish-
lab chiggan. Masalan: VIP, ROTATION, HAPPY, AN
VAQT, BIZNES va boshgqa tariflar. Reklama agentligi tomo ;-
dan 10 sekund va 15 sekundli roliklarga bo‘lgan
aniglangan va ularni narxi 5 sekundli roliklardan 25-309 23
yuqori bo‘lishi magsadga muvofiqligi o‘rganildi.

Agentlikda City TV ekranlari uchun reklama roliklarini tay-
yorlash quyidagi jadval bo‘yicha narxlanadi.
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talab majudljg;-

2-jadval
City TV ekranlari uchun reklama roliklarini
tayyorlash narxlari

Ne Dislokatsiya R"r':]'?yi;}“" T:;‘::{';;h
] Tabrikiar 5 sek 15
(f_z';';'j':]) 5 sek 50
(gj';'grl’:;) 5 sek 75
(23':;’;‘;) 10 sek 100
Manba: “Color IT Design Inc.”reklama agentligi

"lumotlari (2007 yil)

Darajalarning tushunish uchun quyidagi sharxlarga e‘tibor
ramiz:

-daraja: Ma’lumotlar soni 5 tadan ko‘p bo‘lmagan roliklar.
2-daraja: Ma’lumotlar soni 5-10 ta bo‘lgan roliklar.
‘3-daraja: Ma’'lumotlar soni 10-15 ta bo‘lgan roliklar.

Ma’lumotlar: so‘zlar, agentlik logotipi, rasm va boshga nar-

‘3x6 formatdagi Billbordlar. Billbordlar — bir yoki ikki to-
onli galgondir. Bu kabi qalgonlarda joylashtirilgan reklama
porotlari, asosan avtomobillar va bekatlar, yo‘llarda yurgan
bli uchun mo‘ljallangan.

Qulayliklari:

— avtomobillar va piyodalarga ta’sir o‘tkazish;

— kechqurunlari ichki yorug‘liklari bilan yonib turishi;

— asosan shahar ko‘chalari va magistrallarda joylashganligi.
‘Tayyorlanadigan xom-ashyosi-banner. Bu reklama vosita-
Toshkent shahrini o‘zida 110 tadan ko‘proq va Respublika
oyatlari markazlarida 350 tadan ko‘proq joylashtirilgan.
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“Shahar-formati” konstruksiyasi.Shahar-formati - reklan,
konstruksiyasi 1.2x1.8m Kkattalikdagi reklama qalqonidir. g,
reklama vositasi ikki tomonlama ko‘rinishga ega bo‘lib, asogyy,
piyodalar ko‘p yuradigan joylarda joylashtiriladi.

Shahar-formati xarakteristikasi: '

— Kkattaligi: 1.2x1.8m(2.16m?2)

— umumiy soni: 800 tadan ortiq

— joylashgan o‘rinlari: Toshkent shahri

— ichki yorug‘likka ega

— piyodalar va avtomobil yo‘llarida joylashtiriladi.

Shahar-formati reklama vositasining narxlanishi quyidag;
jadvalda keltirilgan.

3-jadval.

Shahar-formati reklama vositasining narxlanishi

Reklama joyi kat-
taligi 1.2x1.8m 1-doira 2-doira 3-doira
(2.16m2)
Oyiganb;‘;:i"”“’“‘ 100 000 so'm | 95 000 so'm | 90 000 so'm

Manba: “Color IT Design Inc.”reklama agentligi ma’lu-
motlari (2007 yil)
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4-jadval.
Keng formatdagi nashrlarning narxlanishi

Nashr gilinadigan matosi: "FRONTLIT" va "BACKLIT" bannerlariga_|
Nashrning kattaligi Nashr gilish giymati 1 m2uchun
360 dan 720 dpi gacha 7000 dan 10 200 so'mgacha
720 dan 1440 dpi gacha 10 200 dan 18 500 so'mgacha
Nashrning kattaligi Nashr gilish giymati 1 m2uchun
Nashr gilinadigan
matosi:"MESH" setkasi.
Nashrning kattaligi

Nashr gilish giymati 1 m2uchun

180 dan 360 dpi gacha 12 500 so'm
360 dan 720 dpi gacha 13 700 so'm
720 dan 1440 dpi gacha 14 900 so'm

Nashr gilinadigan matosi: gazlama
Nashrning kattaligi Nashr gilish giymati 1 m2uchun
720 dan 1440 dpi gacha 12 500 so'm

ga asosan reklama uchun zarur bo‘lgan rasmlarni chiqarish.
g formatda chiqgarilgan plakatlar laminatsiya talab gilmaydi.
g formatli nashr gilishda qog‘oz, banner, mato, plenkalar-

NITY FY-3206S” da amalga oshiriladi. Bu dastgoh eniga 3.2
etr kattalikkacha chigara oladi. Dastgohda chigarish uchun
tirilgan reklama ko‘rinishlari quyidagi tipdagi programma-
ida bo‘lishi kerak: ----.tif, ----.eps, ----.ai, ----.pdf, ----.cdr.
iqobatchi korxonalarda “ORACAL” plenkasi nashrning kat-
igi 720 dan 1440 dpi gacha nashr qilish giymati 100 m2uchun
5000 so‘mni tashkil giladi. “Color IT Design Inc.”reklama
entligida esa aynan “ORACAL” plenkasi nashr etish yo‘lga
yilmagan.

'Quyidagi jadvallarda keng formatdagi nashrlarning narxlani-
1 ko‘rsatiladi:
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Talabalar uchun topshirig

— Reklama agentligi xizmatlarini siljitish siyosati bo‘yicha
chora-tadbirlarini ishlab chiging; "

= "Color IT Design Inc.”reklama agentligining kelgusi yil uchup
reklama xarajatlarini “belgilangan foiz usuli” bo‘yicha aniglang:

— ”City TV” reklamani uzatish vositasining afzallik va ;5.
tunliklarini aniglang;

“City TV” reklama turining narxlanishi tahlil qiling va yang;
narx tariflarini taklif eting;

— Keng formatdagi nashrlarning narxlanishini o‘rganib,
raqobatchilardagi “ORACAL” plenkasiga nashr gilishning
1 m2uchun narxini aniglang;

— "Color IT Design Inc.”reklama agentligi uchun
logotip taklif eting;

— ”Shahar-formati” konstrukstiyasi
o‘rnatilishini o‘rganing va tushuntiring.

yangi

aynan ganday joylarga

Talabalar uchun uslubiy ko‘rsatmalar

Muammo:

“Color IT Design Inc.”reklama agentligi uchun shunday
siljitish siyosatini ishlab chigingki, u agentlikning xizmatlari so-
tilish hajmini ortishiga olib kelsin.

Vazifalar:

reklama agentligi xizmatlarini sotish muammolarini aniglash;

siljitish siyosatini oldiga qo‘yilgan magsadlarni aniglash;

“Color IT Design Inc.”faoliyatini tahlil qilish;

“Color IT Design Inc.” uchun yangi logotip taklif etish;

reklama agentligi haqidagi va uning xizmatlari to‘g‘risidagi
ma’lumotlarni aynan qaysi auditoriyalarga qaratilishi kerakli-
gini o‘rganish;

reklama xizmatlari narxlarini o‘rnatish tartibini o‘rganish va
tahlil gilish;
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siljitish siyosatini ishlab chigish;

City TV reklamani uzatish vositasining afzallik va ustunlikla-
11 o‘rganish;

Keng formatdagi nashrlarning narxlanishini tahlil etish;

- “Color IT Design Inc.” reklama xizmatlarini iste’molchilarga
klif etishning yangi va samarali, jalb etuvchan turlarini taklif

~ Yechish algoritmi:

1.Agentlik taklif etayotgan xizmat turlari asosan gaysi bozor-
a taallugli ekanligi aniglanadi, agentlikning magsad va vazi-
larini yoritiladi;

2.Agentlik ish faoliyatida bajarilgan barcha ishlar va yutug-
Ir tahlil qgilinadi hamda yechilishi lozim bo‘lgan muammolar
niqlanadi:

agentlik va uning mahsulotlarining o‘ziga xos xususiyatlari
Riclanadi:

agentlik uchun foydali bo‘lgan bozor segmenti tanlanadi va
soslab beriladi;

- 3.Siljitish siyosati ishlab chigiladi:

siljitishning maqgsad va vazifalari aniglab olinadi;

murojaat qilinishi mumkin bo‘lgan magsadli auditoriyaning
asosiy tavsifi keltiriladi;

siljitish budjeti (reklama xarajatlari) ishlab chigiladi va asos-
ab beriladi;

-siljitishning asosiy usullari va yo‘llari anig ko‘rsatiladi.
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Vaziyatli tahlil varaqasi

Tahlil bosgichining

Tahlil bosgichining mazmuni

Bam

nomi LTL mezon|ar;
1. Vaziyatni tushunish va By
asosiy jihatlarini aniglash 1-05
o |20 Vaziyatnd oydinlashtirish: ball
1.Vaziyatni tahlil etish a) Nima yuz bermoqda? 2-05
b) Vogealarning natijasi gan- bal

day ?

]

Muammoni aks ettiruvchi
asosiy xususiyatlar:
1. Agentlikda yuzaga kelgan

muammoni aniqlash 1-05
2. Agentlik magsadlarini ball 2 -

p ‘ aniglash va bahalash. 0.5ball 3
2.Vazivatiag) 3. Narxlami o'matish tartibini | - 0.5 ball
muammoning shak- ; : e
Nanishind Baholgah o'rganish va tahlil gilish 4-05

4. Xizmatlarni siljitish siyo- ball 5 -
satini ishlab chigish holatini 0.5ball 6
baholash. - 0.5 ball
5. City TV reklamani uzatish

vositasining afzallik va ustun-

liklarini aniglash i

y : O'rganilayotgan mavzu
3.Vaziyatni nazariy A i
yo'nalishlarini an- nuqta! nazlaridan vgzi_yatnl 1 ball

nazariy yo'nalishlarini
iglash .
aniglash. e
Agentlikning igtisodiy tavsifi,
. | 0'ziga xos xususiyatlari, ular
3.Vaziyatning obyekti ;
va Ishtirokchilarini an- | 39dim etayotgan xizmatia- | 4
A rini o‘rganish. Agentlik xiz-
iglash R e
matlarining iste’'molchilarini
o'rganish va tahlil gilish. _
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4. Vaziyatdagi
‘muammoni hal etish

Muammoni hal etish va-
riantlarini aniglash. Har bir
variantni baholash va asos-
lab berish. Muammoni hal
etishga muvofiq keladigan
variantni tanlash.

1 ball

. Yechimni ishlab
igish va asoslab
rish

Berilgan topshiriglarni baja-
rish va reklama xizmatlarini
siljitish siyosatini ishlab chi-
qish.

3 ball
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0‘QUYV - USLUBIY MATERIALLAR

1. REKLAMA AGENTLIKLARI VA ULARNI
TANLASHNING ASOSIY MEZONLARI

Reklama agentligi reklama ishlarini: reklama tadqiqotlarinj
olib borish, reklama faoliyati rejalarini ishlab chiqish, reklama
kampaniyalari dasturlarini ishlab chigish va o‘tkazish, shu
jumladan, reklama murojaatlarini tayyorlash, reklama tashuv-
chilarni ishlab chiqarish, reklama murojaatlarini joylashtirish
kabilarni bajarishga ixtisoslashgan mustaqil firmadir. Reklama
agentligi bularning barchasini 0z mijozlari nomidan va hiso-
bidan amalga oshiradi. Ular reklama beruvchilar oldida moli-
yaviy, yuridik va ma’naviy majburiyatlariga egadirlar.

Agentlik mustaqgil tashkilot bo‘lib, reklama beruvchiga oz
muammolariga “chetdan” nazar tashlash imkoniyatini bera-
di. Shu yo‘l bilan, reklamaning ayrim rahbarlar didiga bog‘liq

bo‘lib golishi va iste’molchilardan kutilayotgan aks murojgatlar _
borasida yanglish ko‘rsatmalar berish kabi subyektiv omillar-

ning salbiy ta’sir etish holatlari kamaytiriladi. _

Reklama agentligi, odatda ommaviy axborot vositalari bilan
alogalarni yaxshi yo‘lga qo‘ygan bo‘ladi va reklama joylashil-
rish uchun ulardan vaqti va joyini muntazam ravishda oldindan
sotib oladi. Reklama agentligi bilan hamkorlik qilish reklama
beruvchiga o'z muammolarini tezkor hal etish imkonini beradl,
vaqtini tejashga yordam beradi.

Reklama agentliklariga (aynigsa, reklama xizmatlarining bu-
tun kompleksini ta’minlaydiganiga) murojaat qilish reklamd-
dagi tizimli yondashuvni ta’minlashga sharoit yaratadi, bﬂ_c-“"“
0°‘z navbatida samaradorlikning ancha oshishiga olib keladi.
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Ozi uchun reklama agentligini tanlashda, reklama beruv-
higa quyidagi me‘zonlardan kelib chigish tavsiya etiladi.

5) agentlik tashkil etilgan vaqt, uning ish tajribasi;

6) ixtisoslashgan mutaxassislarga egaligi;

7) ko‘rsatiladigan reklama xizmatlari ro‘yxati;

8) ixtisoslashuvning mavjudligi (bajariladigan vazifalar,
gklama qilinuvchi tovarlar, mo‘ljaldagi auditoriya turi va bosh-
alar bo‘yicha).

. Mazkur me‘zonlarga amal qilinar ekan, agentlikning ga-
on va kim tomonidan ta’sis etilganini bilib olish zarur.
eklama beruvchi firmalardan qaysi birlari agentlikning mijozi
D‘lganligini aniglash va reklama mahsulotlari namunalari bilan
nishib chigmog‘i magsadga muvofiq. Odatda nufuzli agent-
Klar bu kabi savollarga javoblarni sir tutmaydilar.

Reklama beruvchi o‘z oldida turgan aniq muammolarga
tar ekan, ushbu agentlik reklama xizmatlarinining barchasini
)‘la to‘kis taqdim eta oladimi, yo‘qmi, aniqglashi zarur.
- Ofzlarining maxsus reklama vazifalarini amalga oshirish-
an tashqari, reklama agentligi o‘zining moliyaviy-xo‘jalik
oliyatini samarali olib borishi, uning samarali boshqaruvini
a'minlashi hamda tegishli yordamchi xizmatlarga ega bo‘lishi
erak. Bu masalalarning yechimi bilan agentlikning moliyaviy-
0%alik bo‘limi shug‘ullanadi.
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mﬁ-

2. REKLAMA XIZMATLARINI SILJITISH
SIYOSATINI ISHLAB CHIQISH

Reklama xizmatlarini siljitish siyosati bir gancha ilmiy tad.
qgiqotlar, izlanishlar olib borishni, avvalo, iste’molchining eht;-
yoji, talabi, uning xaridorlik xulg-atvorini o‘rganishni taqozo
giladi. Chunki reklama birinchi navbatda xaridorga va bo‘lajak
xaridorlarga garatilgan ekan, demak uning ko‘nglini topib,
reklama qilinishi lozim. Reklama xizmatlarini siljitish siyosatini
tuzishda reklama turini va uni yetkazish vositalarini ham tanlash
muhim ahamiyatga ega. Reklama vaqtini to‘g‘ri rejalashtirish
zarur. Bunda reklama tovarlarni bozordagi hayotiylik davriga
monand amalga oshirilmog‘i va har bir bosqichga mos reklama
gilinmog‘i lozim. Reklama xizmatlarini siljitish siyosati bir gan-
cha bosqgichlarni o‘z ichiga oladi va ularda:

*reklamaning magsadi, vazifalari aniglanadi;

*reklama qilinishi lozim bo‘lgan obyekt, uning chegarasi,
mazmuni, xossalari hagidagi axborot yig‘iladi;

*reklama kimga qaratilgani, ya’ni uning subyekti aniglanadi;

*reklama vositalari belgilanadi. -

Bu ishlar amalga oshirilgach, reklama sarlavhasi va matnl
yaratiladi. Ko‘rgazmali qurollari, musiqa va boshga ta’sirchan
vositalar aniglanadi. So‘ngra reklama qilish grafigi tuzilib, xar=

dorlarga mos vaqtlar belgilanadi. Reklama xizmatlarini siljitisht

siyosati reklama tadbirlarini o‘tkazishga sarflanishi lozim.
Reklamaning magsadini aniglash firmaning asosiy madsd-
didan kelib chiqib, tovar va xizmatlarni ko‘proq miqdorda 507
tish va foyda olishga qaratilgan bo‘ladi. Reklama gilinishi loz™
bo‘lgan obyekt ham nihoyatda ehtiyot bo‘lib va sinchkovlik bi=
lan aniglanadi. )
Reklama yo‘naltirilayotgan xaridor va bo‘lajak xaridorlar
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2 ham aniq, tushunarli bo‘lmog‘i lozim. Reklama gilishda
ping vositalarini ham to‘g‘ri tanlash muhim ahamiyatga ega.
eklama vositalari uning maqsad va mazmuniga monand,
amohang bo‘lishi, reklama gilinayotgan tovar, xizmatlar ij-
moiy-igtisodiy vogelikning xususiyatiga, iste’molchi va xari-
yrlarning didiga, xarakteriga mos kelishi muhimdir. Reklama
psitalarini aniglashda u reklamaning xarakteriga, firmaning,
zmat shakli va mohiyatiga to‘g‘ri kelishiga e‘tibor beriladi.
gklama vositalari va usullari bir-biriga yordam beradi va bir
fini to‘ldiradi. Bunda reklama vositalari va usullarining im-
niyatiari va yo‘nalishlarini hisobga olmoq lozim. Reklama
lish vagtini tanlash aynigsa muhim bo‘lib, bu ish kishilarning
yfiyatini, holatini e‘tiborga olmog‘i lozim. Reklamani amalga
hirishda uning miqdori, chastotasi, televidenie, radio, yoki
atbuotda e‘lon qilishning qaytarilish grafigi ishlab chiqiladi.
ning uchun reklamani ta’sirchanligi, uni gachon, qancha,
cha marta miqgdorda, qay yo‘sinda berilishi aniglanadi.
Reklama qilish ssenariysi ham yozilishi, rejalashtirilishi
zim. Unda avvalo reklamaning shiori, sarlavhasi aniglanadi,
'ngra uning matni belgilanadi. Reklamaga musiqa, illustratsi-
tanlanadi va nihoyat reklamaning necha nusxada (tirajda)
rilishi aniglanadi. Reklama shiori sarlavhasi nihoyatda yangi,
ginal bo‘lmog‘i ma’qul. U reklamachining igtidori, topqirligi
 aql-zakovatiga bog‘liq. U nihoyatda qisqa, mazmundor, tu-
unarli bo‘lmog‘i lozim. Reklama matni tezis shaklida, ma-
ing mohiyatini o‘tkir til bilan, asoslangan, oddiy tushunarli

Reklama xizmatlarini siljitish siyosatini ishlab chigishning
irgi bosqichi — reklama tadbirlari o‘tkazish uchun sarflanadi-
A xarajatlarni aniglashdir. Reklama xarajatlari quyidagi usul-
i bilan aniglanadi:

belgilangan foiz usuli. Xizmatlarni ko‘zda tutilayotgan sotish
iga nisbatan yoki o‘tgan yilda sotilgan (ko‘rsatilgan) xiz-
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matlar hajmiga nisbatan ma’lum bir migdordagi foiz reklam
ajratiladi va uning yordamida reklama xarajatlari hisoblab
giladi, ya’ni:

aga
Chi-

Rx=S-K

bunda

Rx — reklama xarajatlari;

S — ko‘zda tutilgan sotish hajmi yoki o‘tgan yilda sotilgan
tovarlar hajmi;

K — reklamaga ajratilgan mablag‘, foiz hisobida;

*raqibning reklama xarajatlarini hisobga olib belgilash us,-
li. Bu usul raqobatchining reklamasini kuzatib borishni taqo-
zo etadi. Agar u televidenieda o‘z tovarini haftasiga 10 marta
reklama qilsa, siz esa atigi 3 marta qilsangiz, u holda siz ham
reklama sonini 10 martadan kam gilmasligingiz lozim;

*qoldiq mablag‘lar usuli. Bu usulda firmaning o‘z mablag'ini
boshga ishlarga sarflagandan ortib golgan gismini reklamaga
ajratadi. Bu usul eng samarasiz usul bo‘lib, ayrim hollarda
reklamllz(aiaga juda oz mablag® ortishi va ba’zan esa qolmasligi ham
mumkin.
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KEYSOLOGNING JAVOB VARIANTI

“Color IT Design Inc.”reklama agentligining asosiy magsa-
di O‘zbekiston Respublikasi erkin bozor iqtisodiyotida o‘z ish
faoliyatlarini olib borayotgan korxona va tashkilotlarga yuqori
gamaralarga erishishda o‘z xizmatlari orqali amaliy yordam
serish.
Ana shu magsaddan kelib chigib bir qator vazifalar hal
gilinishi zarur:

* zamon talabidagi eng yangi jozibador dizaynlar, logo-
iplar, yorgin rangli reklama plakatlarini ishlab chiqarishni
p‘zlashtirish;

- * agentlik xizmatlarini sotuv hajmini oshirish;

* haqiqiy ehtiyojlarga asoslangan holda xizmatlar ko‘rsatish;
* agentlikning rivojlanish strategiyasini aniglash;

* jahon tajribalarini o‘zlashtirgan holda yangi reklama tur-
ari va vositalari taklif etish.

“Color IT Design Inc.”reklama agentligi O‘zbekiston Res-
publikasida mustaqilikning birinchi kunlaridanoq o‘z xiz-
matlarini taklif etib kelayotgan agentliklardan biridir. Ichki
pozorda xizmatlar assortimentining kengligi talab etilayotgan
reklama turlari va vositalariga mos keladi. Xizmatlar gisqa
yaqt ichida va ist‘emolchi uchun qulay to‘lov shartlar asosida
lagdim etiladi.

Agentlik uchun foydali bo‘lgan bozor segmenti sifatida
hududiy segment tanlash magsadga muvofigdir. Chunki reklama
faoliyati hamda aholining fikrlash doirasi har bir hududda har
Xil. Masalan: o‘zimizni viloyatlarda ham har bitta viloyatning
b‘ziga xos madaniyati o‘ziga hos dunyoqarashi mavjud. Asosiy-
i, bu viloyatlarda hali unchalik kuchli bo‘lmagan reklama
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— Direct Marketing(to‘g‘ri yoki bevosita marketing) — baza
ma’lumotlari, reklama beruvchining buyurtmasi asosida ishlah
chigilgan baza ma’lumotlari orqali aniq bir auditoriyaga ta'g;,
o‘tkazish. .

— Event Marketing — tovar markalari siljishi, agentlikm'ng
yorgin va esda goluvchi vogealari va xizmatlariga qaratilpy,
tadbirlar.

— Public Relations — jamoat fikrini qo‘llab-quvatlash v,
o‘zgartirish, shakllantirish.

— Product Placement — reklamalarni kinolar, seriallar vy
kitoblarga joylashtirish.

— Ambient Marketing — reklama uchun nostandart usyl-
lardan foydalanish.

4.Brandmaurlarni tashkil etish. Brandmaurlar — piyoda-
lar va avtomobilar gavjum joylardagi binolarning devorlarida
joylashtirishgan katta reklama plakatlaridir. Ko‘pincha bozorda
liderlikka erishmoqchi bo‘lgan brendlarni reklama gilishda foy-
dalaniladi.

Qulayliklari:

* reklama maydonining kattaligi uni yaxshi ko‘rinishini
ta’minlaydi,

* chiroyli ko‘rinish,

* imij reklamasining samarali ko‘rinishi,

* hohlagan auditoriyani jalb giluvchi vosita,

* shahar ko‘rinishida kechqurunlari yorug*ligi,

* bannar mahsulotidan tayyorlanadi,

* reklama joylashtirish eng kam muddati - 6 oy.

City TV - mahsulot va xizmatlar reklamalarini aniq video
formatlarda ko‘rsatish imkoniyatini beradi. Reklama faoliya-
tini barcha imkoniyatlarini egallab olgan bu ekranlar boshdd
reklama vositalaridan quyidagi afzalliklari bo‘yicha ustinlikka
ega:

Yorgin va chiroyli ko‘rinish auditoriyani e‘tiborini oladi V¢
ushlab turadi;
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Ekranlarni shaharning aholi va transport vositalari ko‘p ha-
tlanadigan joylariga o‘rnatish har bir reklamani auditori-
maksimal tarzda yetkazish imKkoniyatini ta’minlaydi;
Reklamalarni katta ekranlarda jozibador ko‘rinishlar bilan
lashtirish nuqtalarini tanlash imkoniyati yugori samara be-
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“City TV” reklama turining narxlanishi bo‘yicha taklif

S-jadva),
PR Ekran | Kunlik Roliklarni kunlik
Ne joylashg:lnnjgoyl kattaligi ko‘rsat.lsh joylashtirish narx;
(m2) soni (AQSh dollarida
5sek | 10 [ 15
sek | sek
2 3 4 6 6 7
Oldingi “Bolalar
dunyosi”. Shaxri-
sabz va Pushkin 13 180
ko'chalari chor- i I
raxasi
"Qozog'iston” ki-
noteatri. A.Temur
va Murtayeva 13 180 15 20 | 25
ko‘chalari chor-
raxasi.
“Xalglar do'stligi”
maydoni Bu-
nyodkor va
A. Xodjayeva 13 180 15 20 | 25
ko‘chalari chor-
raxasi.
Shastri chor- |
radas] 13 180 15 20 | 25
Frunzenskiy |
savdo markazi.
Bobur va U. 31 180 20 25 | 30
Nosir ko'chalari
chorraxasi. _J
="

Izoh: 6 va 7 ustunlar taklif etilayotgan narx tariflari
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Ushbu takliflarni berishda quyidagilarga asoslanildi:
ko‘proq vaqt oralig‘ida davom etuvchi reklama roligi yaxshi
esda qoladi;
reklama xizmatlariga bo‘lgan ehtiyojlarni o‘rganishda 10
sekund va 15 sekundli roliklarga bo‘lgan talab mavjudligi
aniglangan va ularni narxi ikki uch barobar emas balki 25-30%
gi yuqori bo‘lishi magsadga muvofigligi, shuningdek agentlik
imkoniyatlariga mosligi aniglangan.

Mijozlar reklamalarini joylashtirish tartibi quyidagicha
»0°lishi magsadga muvofiq:

1. Reklama joylashtirishning eng kam kuni — 10 kun.

2. Qisqa muddatli reklama joylashtirish(10 kundan kam) —
har bitta ekranga 158 go‘shimcha to‘lanadi.
3. Reklama roliklarini almashtirish- 258 har bitta rolik

ichun.
4. Ko‘rsatiuvlar sonini oshirish gqo‘shimcha to‘lovlar asosida.

Ragobatchilardagi keng formatdagi
“ORACAL” plenkasi nashrining narxlanishi.

Nashr gilinadigan matosi: “ORACAL"plenkasi
Nashrning kattaligi Nashr qilish giymati 1 m2uchun
720 dan 1440 dpi gacha 11 500 so'm

Shahar-formati” konstruktsiyasi. Bu reklama vositasi ikki
tomonlama ko‘rinishga ega bo‘lib, asosan piyodalar ko'p yura-
pan joylarda joylashtiriladi.

“Color IT Design Inc.”reklama agentligining kelgusi yil
uchun reklama xarajatlari “belgilangan foiz usuli” bo‘yicha qu-
yidagicha aniglanadi:

Rx - reklama xarajatlari;

S — (ko‘zda tutilayotgan xizmat ko‘rsatish hajmi) - 96,4
min.so‘m.

3
1]
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K — (reklamaga ajratilgan mablag®, foiz hisobida)- 5%

Rx=96,4mIn.so‘m - 5%=4,82 min.so‘m

Color IT Design Inc.”reklama agentligining kelgusi vj

uchun reklama xarajatlari 4,82 mln.so‘mni tashkil etadi.

“Color IT Design Inc.”reklama agentligi uchun
taklif etilgan yangi logotip

Yangi logotip

Eski logotip

Color IT Design Inc.

€y

Color IT Design Inc.
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