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®UO aBropa(-oB): Sayfiddinova Kamola Qaxramon qizi

Yunus Rajabiy nomidagi O ‘zbek milliy musiqa san’ati instituti

Madaniyat va san’at sohasi menejmenti

1-bosgich magistranti

Ha3zBanue  myOaukamuu: «ZAMONAVIY TEATR  BOSHQARUVIDA
MARKETING VA PR TEXNOLOGIYALARIDAN FOYDALANISH»

Annotatsiya: ushbu maqolada zamonaviy teatr boshgaruvi tizimida marketing
va PR texnologiyalaridan foydalanishning ilmiy-nazariy hamda amaliy jihatlari tahlil
gilinadi. Tadqgiqotda teatr muassasalarining nafaqat ijodiy, balki ijtimoiy,
kommunikativ va iqtisodiy institut sifatidagi vazifalari ochib beriladi. Maqgolada
O‘zbekiston teatrlarida tomoshabinlar auditoriyasini kengaytirish, repertuar siyosatini
samarali targ‘ib qilish va madaniy xizmatlar sifatini oshirishda marketing
yondashuvlarining ahamiyati asoslanadi. Zamonaviy teatr menejmentida PR
texnologiyalari teatrning jamoatchilik bilan aloqalarini mustahkamlash, 1jobiy imijini
shakllantirish va 1jtimoiy ishonchni kuchaytirish vositasi sifatida ko‘rib chiqiladi.
Tadqiqotda ragamli marketing, ijtimoiy tarmoqlar, elektron chipta savdosi, auditoriya
segmentatsiyasi, brend kommunikatsiyasi va madanty PR amaliyotlari teatr
boshgaruvining muhim tarkibiy qismlari sifatida baholanadi. O‘zbekiston Respublikasi
Prezidentining 2024-yil 22-noyabrdagi PQ-399-son qarori teatrlarning jamiyat
madaniy hayotidagi rolini oshirish va ularning faoliyatini qo‘llab-quvvatlashda muhim
huquqiy asos sifatida tahlil qilinadi. Maqolada 2024-yilda teatrlarda 10 479 ta spektakl
namoyish etilgani va 3,6 million tomoshabin gamrab olingani teatr marketingi uchun
muhim statistik asos sifatida talqin qilinadi. Tadqiqot metodologiyasi sifatida tizimli
tahlil, qiyosiy yondashuv, normativ-huquqiy hujjatlar tahlili va madaniyat menejmenti
nazariyalaridan foydalanildi. Natijalar teatr boshqaruvida marketing va PR
texnologiyalarining izchil joriy etilishi tomoshabinlar sodiqligi, moliyaviy barqarorlik
va madaniy ta’sirchanlikni kuchaytirishini ko‘rsatadi. Maqolada teatrlar uchun

auditoriya bilan ishlash, ragamli kommunikatsiya strategiyasi va imij siyosatini
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takomillashtirish bo‘yicha amaliy takliflar ishlab chiqgilgan. Xulosa qismida teatr
boshqaruvida marketing va PR alohida yordamchi vosita emas, balki strategik
boshqaruv mexanizmi sifatida qaralishi lozimligi asoslanadi. Tadqiqot natijalari
madaniyat muassasalari rahbarlari, teatr menejerlari, PR mutaxassislari va
san’atshunoslik yo‘nalishida ilmiy izlanish olib borayotgan tadqiqotchilar uchun
amaliy ahamiyatga ega.

Kalit so‘zlar: teatr menejmenti, teatr marketingi, PR texnologiyalari, madaniy
kommunikatsiya, auditoriya segmentatsiyasi, tomoshabinlar sodiqligi, raqamli
marketing, ijtimoiy tarmoqlar, elektron chipta, teatr brendi, repertuar siyosati,

madaniyat menejmenti, ijodiy iqtisodiyot, audience development, teatr imiji.

AHHOTALIMSA: B JAHHOM CTarbe AHAIM3UPYIOTCA HAYYHO-TECOPETHYECKHUE U
MIPaKTUYECKNE aCIIEKThI UCIIOIb30BAHMS MAapKETUHTOBBIX U PR-TexHONOINMI B cucteme
COBPEMEHHOIO YyIpaBiieHHsl TearpoM. B wuccienoBaHum packpbiBatoTCs (YHKIUU
TeaTpaJbHbIX YUYPEKICHUI HE TONBKO KaK TBOPUYECKHX, HO U KAaK COLHAIBHBIX,
KOMMYHUKAaTUBHBIX M SKOHOMHYECKMX HWHCTUTYTOB. B cTatbe 000CHOBBIBaETCA
3HAYEHWE MAapPKETUHIOBBIX IMOAXOJOB B PACIIUPEHUHU 3PUTEIBCKON ayIuTOpHH,
3¢ PEKTUBHOM TPOJABHKCHUM PENEPTyapHOW TMOJUTUKU U TIOBBIIIEHUU KayecTBa
KyJABTYpPHBIX YCIyr B Tearpax Y30ekuctaHa. PR-texHomornn B coOBpeMEHHOM
TeaTpaJbHOM MEHEIKMEHTE PACCMaTPUBAIOTCS KaK CPEJCTBO YKPEIUICHHS CBSI3EH C
00111€CTBEHHOCTHIO, POPMHUPOBAHHUS MOTOKUTEITHHOTO UMHU/XKA T€aTpa U MOBBIIICHUS
o0111ecTBEHHOT0 oBepus. B uccinenoBanuu nuudpoBoii MapKETHHT, COIMATIbHbBIC CETH,
AIIEKTPOHHAS MpojJaxa OWIETOB, CETMEHTAILUS ayquTOPUM, OPEH-KOMMYHUKAIUS U
KynbTypHbld PR OlleHMBalOTCS Kak Ba)KHbIE KOMIIOHEHTHI YIPABICHUS TEaTPOM.
[Tocranosnenue [Ipe3unenta Pecnyomuku Y30ekuctan Ne [111-399 ot 22 Hosi6ps 2024
rojja paccMaTpHUBAETCA KaK Ba)KHAsl MpaBOBas OCHOBA IMOBBIIICHUS POJIU TEaTpPOB B
KyABTYpHOM JKM3HM OOIIECTBa U MOAACPXKKH UX JAesATeIbHOCTH. B  crarbhe
CTaTUCTUYECKHE JlaHHBIe 0 ToM, uTO B 2024 romy B Tearpax Obuio mokazano 10 479
CIIEKTaKJIel W OXBau€HO 3,6 MHJUIMOHA 3pUTENICH, UHTEPIPETUPYIOTCS KaK Ba)KHas

0aza L pa3sBUTHA  TCATPAJIBHOIO MApPKCTHUHIA. B kauectBe MCTOOOJIOT N
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VCCIIEIOBAHUS MCIOJIb30BAHbl CUCTEMHBIA aHAJIN3, CPABHUTEIBHBIA MMOAXO/, aHAJIU3
HOPMaTUBHO-IIPABOBBIX JOKYMEHTOB M TEOPUH MEHEIKMEHTA KYJIbTYphl. Pe3ynbrarsl
MOKA3bIBAIOT, YTO MOCIEA0BATEIBHOE BHEIPEHUE MAPKETUHIOBBIX U PR-TexHONMOTMI B
yIpaBlI€HUE TEaTpOM YCHUJIMBAET 3PUTENBCKYIO JIOSUIBHOCTh, (DUHAHCOBYIO
YCTOMYHMBOCTh M KYJIBTYPHOE BIHMSHHE TeaTpalibHbIX YupexaeHudl. B crarbe
pa3paboTaHbl MPAKTUYECKHE TMPEAJIOKEHUsT TI0 COBEPIICHCTBOBAHUIO pPalOTHI C
aynquTopuei, nuppoBold KOMMYHUKAITMOHHOW CTPAaTEerdd U WMHJKEBOW TMOJIUTHUKH
TeaTpoB. B 3akitoueHuM 0OOCHOBBIBAaETCs, 4T0 MapkeTuHr W PR B ympaBnenuu
TE€aTpoOM JOJKHBI paccMarpuBaThCsl HE KAaK BCIIOMOTaTElIbHBIA MHCTPYMEHT, a Kak
CTpaTeTMYeCKUl MEXaHU3M YIpaBiieHHUs. Pe3ynbrarel UCCIEAOBaHUS HMEIOT
MIPaKTUYECKOE 3HAUCHHE JIJIs1 PYKOBOAUTENEH KYJIbTYPHBIX YUPEKICHHI, TeaTpabHbIX
MeHemkepoB, PR-crieninanucToB u uccneaoBaresneii B 0071aCTH HCKYCCTBOBEICHUS.
KitoueBble ¢JI0Ba: meampanbHvili MEHEeOHCMeHm, meampaibHblil MApKemuHe,
PR-mexnonoeuu, Ky1omypHas KOMMYHUKAYUS, Ce2MeHmayus ayoumopuu, 1051bHOCMb
3pumeneti, YuQppPoou MapkemuHe, COYUalbHble Cemu, IIeKMPOHHbIU Ouiem,
meampanbHulli  OpeHo, penepmyapHas — NOMUMUKA, MEHEONCMEHM  KYIbImypbl,

KpeamueHasl 9KOHOMUKA, paseumue aydumopuu, UMUOIC meampa.

Abstract: this article analyzes the theoretical and practical aspects of using
marketing and PR technologies in modern theatre management. The study reveals the
role of theatre institutions not only as creative organizations but also as social,
communicative and economic institutions. The article substantiates the importance of
marketing approaches in expanding audiences, promoting repertoire policy and
improving the quality of cultural services in Uzbekistan’s theatres. In modern theatre
management, PR technologies are considered as a tool for strengthening public
relations, forming a positive theatre image and increasing social trust. Digital
marketing, social media, electronic ticketing, audience segmentation, brand
communication and cultural PR are evaluated as important components of theatre
management. The Resolution of the President of the Republic of Uzbekistan No. PP-

399 dated November 22, 2024 is analyzed as an important legal basis for increasing
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the role of theatres in the cultural life of society and supporting their activities. The
article interprets the fact that 10,479 performances were staged in theatres in 2024 and
3.6 million spectators were reached as an important statistical basis for theatre
marketing. The research methodology includes systematic analysis, comparative
approach, analysis of legal documents and theories of cultural management. The
findings show that the consistent introduction of marketing and PR technologies in
theatre management strengthens audience loyalty, financial sustainability and cultural
impact. The article develops practical recommendations for improving audience
relations, digital communication strategy and image policy of theatres. The conclusion
argues that marketing and PR in theatre management should be considered not as
auxiliary tools but as strategic management mechanisms. The results of the study are
of practical importance for heads of cultural institutions, theatre managers, PR
specialists and researchers in the field of art studies.

Keywords: theatre management, theatre marketing, PR technologies, cultural
communication, audience segmentation, audience loyalty, digital marketing, social
media, e-ticketing, theatre brand, repertoire policy, cultural management, creative

economy, audience development, theatre image.

Kirish

Bugungi globallashuv va ragamli transformatsiya sharoitida teatr san’ati nafaqat
badiiy-estetik hodisa, balki keng auditoriya bilan muloqot qiluvchi murakkab madaniy-
kommunikativ tizim sifatida namoyon bo‘lmoqda. Teatrning jamiyat hayotidagi o‘rni
fagat sahna asarlarini yaratish va namoyish etish bilan cheklanmaydi; u ma’naviy
tarbiya, milliy o‘zlikni anglash, estetik didni shakllantirish, madaniy merosni targ‘ib
qilish va ijtimoily muloqotni rivojlantirish vazifalarini ham bajaradi. Shu sababli
zamonaviy teatr boshqaruvida marketing va PR texnologiyalaridan foydalanish
masalasi ilmiy-amaliy dolzarblik kasb etmoqda.

O‘zbekiston teatrlarining bugungi rivojlanish jarayoni davlat madaniyat
siyosatining ustuvor yo‘nalishlari bilan chambarchas bog‘lig. O‘zbekiston

Respublikasi Prezidentining 2024-yil 22-noyabrdagi “Teatrlarning jamiyat madaniy
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hayotidagi ahamiyatini oshirish va ular faoliyatini yanada qo‘llab-quvvatlash chora-
tadbirlari to‘g‘risida”gi PQ-399-son qarori teatr faoliyatini yangi bosqichda tashkil
etish, aholining, aynigsa yoshlarning teatrga bo‘lgan qiziqishini oshirish, teatrlarning
moddiy-texnik bazasini mustahkamlash va ijodiy jarayonlarni qo‘llab-quvvatlashga
garatilgan muhim huquqiy hujjatdir [1]. Mazkur qarorda “Teatr — ibratxonadir”
dasturini amalga oshirish, mahallalarda “Teatr kuni” tadbirlarini yo‘lga qo‘yish,
ijtimoiy himoyaga muhtoj gatlamlarning teatr spektakllariga kirishini qo‘llab-
quvvatlash kabi vazifalar belgilangan.

Teatr marketingi va PR texnologiyalari aynan shu vazifalarni amalga oshirishda
muhim boshqaruv mexanizmi hisoblanadi. Chunki zamonaviy tomoshabin teatrga
fagat bilet xarid qiluvchi iste’molchi sifatida emas, balki madaniy jarayonning faol
ishtirokchisi, baholovchisi, targ‘ibotchisi va kommunikativ hamkoridir. Bugungi
kunda teatrlar o‘z auditoriyasini chuqur o‘rganishi, yoshlar, oilalar, talabalar, mahalla
aholisi, xorijiy sayyohlar va doimiy teatr muxlislariga alohida kommunikatsiya
strategiyalarini ishlab chiqishi zarur.

Madaniyat vazirligi ma’lumotlariga ko‘ra, 2024-yilda O°‘zbekiston teatrlari
tomonidan 10 479 ta spektakl namoyish etilib, ularga 3,6 million tomoshabin tashrif
buyurgan [3]. Bu ko‘rsatkich teatrlarning ijtimoiy ta’sir doirasi kengligini ko‘rsatadi.
Biroq zamonaviy boshgaruv nuqtayi nazaridan ushbu raqamlar fagat umumiy natija
emas, balki auditoriya tahlili, marketing samaradorligi, PR kampaniyalar natijasi,
repertuar siyosati va hududiy gamrovni baholash uchun muhim empirik asosdir.

Magolaning magsadi — zamonaviy teatr boshqaruvida marketing va PR
texnologiyalaridan foydalanishning nazariy asoslari, amaliy mexanizmlari va
O‘zbekiston sharoitidagi dolzarb yo‘nalishlarini ilmiy jihatdan tahlil qilishdan iborat.
Tadqiqot obyekti sifatida teatr muassasalarining boshgaruv va kommunikatsiya
faoliyati tanlandi. Tadqiqot predmeti esa teatr marketingi, PR texnologiyalari,

auditoriya bilan ishlash, brend kommunikatsiyasi va raqamli targ‘ibot mexanizmlaridir.
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Metodlar

Tadqiqotda IMRAD talablari asosida tizimli, qiyosiy, analitik va normativ-
huquqiy tahlil metodlaridan foydalanildi. Birinchidan, teatr boshqaruviga oid
normativ-huquqiy hujjatlar, xususan PQ-399-son Prezident qarori va VMQ-329-son
garori mazmunan tahlil qilindi [1; 2]. Ikkinchidan, teatr marketingi, san’at menejmenti,
madaniy kommunikatsiya, audience development va PR nazariyalariga oid ilmiy
adabiyotlar o‘rganildi [5; 6; 7; 8]. Uchinchidan, O‘zbekiston teatrlarining 2024-yilgi
faoliyatiga oid statistik ma’lumotlar marketing va auditoriya tahlili nuqtayi nazaridan
talgin qilindi [3]. To‘rtinchidan, xalgaro madaniyat boshqaruvi tajribasida
go‘llanilayotgan raqamli marketing, brend yaratish, auditoriya segmentatsiyasi va
1jtimoiy media strategiyalari O‘zbekiston sharoiti bilan qiyoslandi.

Metodologik yondashuvning nazariy asosi sifatida san’at marketingi
konsepsiyasi, strategik kommunikatsiya nazariyasi, madaniyat menejmenti va
auditoriyani rivojlantirish yondashuvi tanlandi. Philip Kotler va Joanne Scheffning ijro
san’atida marketing strategiyalariga oid qarashlarida teatr va konsert muassasalari
uchun marketing tomoshabin ehtiyojlarini aniqlash, ularni jalb etish, qoniqtirish va
uzoq muddatli munosabatlarni shakllantirish jarayoni sifatida talqin qilinadi [5].
Joanne Scheff Bernstein esa san’at marketingini tomoshabinni oddiy xaridor sifatida
emas, balki madaniy tajriba ishtirokchisi sifatida ko ‘rish zarurligini ta’kidlaydi [6].

Audience development konsepsiyasi ham maqola uchun muhim metodologik
asos bo‘lib xizmat qiladi. Ushbu yondashuvga ko‘ra, madaniy tashkilotlar auditoriyani
fagat reklamalar orqali ko‘paytirishga emas, balki uni chuqur o‘rganish, turli ijtimoiy
guruhlar bilan bargaror aloqalar o‘rnatish va madaniy ishtirokni kengaytirishga intilishi
zarur [7]. Shu jihatdan teatr marketingi va PR faoliyati bir-birini to‘ldiruvchi
jarayonlardir: marketing tomoshabinga yetib borish, ehtiyojni aniqlash va xizmatni
ilgari surishga xizmat qilsa, PR teatrning 1jtimoiy nufuzi, ishonchliligi va madaniy

brendini shakllantiradi.

113



Natijalar

Tadqiqot natijalari shuni ko‘rsatadiki, zamonaviy teatr boshqaruvida marketing
va PR texnologiyalari uch asosiy yo‘nalishda strategik ahamiyat kasb etadi. Birinchi
yo‘nalish — auditoriya bilan ishlash. Ikkinchi yo‘nalish — teatr brendi va ijobiy imijini
shakllantirish. Uchinchi yo‘nalish — raqamli kommunikatsiya va madaniy xizmatlarni
zamonaviy shaklda targ‘ib qilish.

Birinchi natija shundan iboratki, teatr marketingi tomoshabinlar auditoriyasini
segmentatsiya qilishni talab etadi. An’anaviy boshgaruvda tomoshabin umumiy omma
sifatida garalgan bo‘lsa, zamonaviy yondashuvda auditoriya yoshlar, talabalar, maktab
o‘quvchilari, oilaviy tomoshabinlar, professional san’at ixlosmandlari, xorijiy
sayyohlar, mahalla aholisi, korporativ guruhlar va ijtimoiy himoyaga muhtoj qatlamlar
kabi segmentlarga ajratiladi. Har bir segmentning axborot olish kanali, estetik
qiziqishi, bilet xarid qilish imkoniyati va teatrga kelish motivatsiyasi turlicha bo‘ladi.
Masalan, yoshlar auditoriyasi uchun Instagram, Telegram, TikTok, YouTube Shorts va
gisqa video kontent samarali bo‘lsa, katta yoshdagi tomoshabinlar uchun televideniye,
radio, afisha, mahalla targ‘iboti va an’anaviy OAV muhim ahamiyatga ega.

Ikkinchi natija teatr PR faoliyati bilan bog‘lig. PR texnologiyalari teatrning
jamiyatdagi nufuzini oshirish, uning madaniy missiyasini tushuntirish, ommaviy
axborot vositalari bilan tizimli ishlash, tanqidchilar, blogerlar, san’atshunoslar va
madaniyat jurnalistlari bilan hamkorlik qilish orqali amalga oshiriladi. Teatr PR
faoliyati fagat spektakl reklamasi emas, balki teatrning ijtimoiy mas’uliyati, tarixiy
xotirasi, jjodiy maktabi, aktyorlar salohiyati va repertuar falsafasini ommaga yetkazish
jarayonidir.

Uchinchi natija ragamli marketingning ahamiyati bilan bog‘liq. Ragamli
marketing teatr faoliyatida elektron chipta savdosi, onlayn repertuar taqvimi, veb-sayt,
mobil ilova, ijtimoiy tarmoq sahifalari, video treylerlar, sahna orti jarayonlari, aktyorlar
bilan intervyular, tomoshabin fikrlarini yig‘ish va tahlil qilish kabi vositalarni oz
ichiga oladi. UNESCO ragamli texnologiyalar madaniyatdan foydalanish va uni idrok
etish shakllariga kuchli ta’sir ko‘rsatishini alohida gayd etadi [9]. Demak, teatrlar
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ragamli muhitda faol bo‘lmasa, ular yosh auditoriya e’tiboridan chetda qolishi
mumkin.

To‘rtinchi natija marketing va PR faoliyatining moliyaviy barqarorlikka ta’siri
bilan izohlanadi. VMQ-329-son qarorida davlat teatrlari va konsert-tomosha
muassasalarining moliyalashtirish manbalari sifatida budjet mablag‘lari, pulli
xizmatlardan tushgan mablag‘lar, homiylik va qonunchilikda taqiqlanmagan boshqa
manbalar belgilangan [2]. Bu esa teatrlar uchun marketing fagat targ‘ibot emas, balki
daromad manbalarini kengaytirish, homiylik paketlari ishlab chiqish, korporativ
hamkorlik, abonement tizimi va doimiy tomoshabinlar klubini yo‘lga qo‘yish vositasi
ekanini ko‘rsatadi.

Beshinchi natija shundan iboratki, teatr marketingi repertuar siyosati bilan uzviy
bog‘lig. Spektaklning badiiy saviyasi yuqori bo‘lsa-yu, u auditoriyaga to‘g‘ri
yetkazilmasa, uning ijtimoiy ta’siri cheklangan bo‘lib qoladi. Aksincha, marketing
kampaniyasi kuchli bo‘lib, spektakl mazmuni tomoshabin kutgan darajada bo‘lmasa,
teatrga nisbatan ishonch susayadi. Shu sababli teatr boshqaruvida ijodiy sifat va

kommunikatsiya sifati o‘zaro muvozanatda bo‘lishi zarur.

Muhokama

O‘zbekiston teatrlarida marketing va PR texnologiyalaridan foydalanish
jarayoni so‘nggi yillarda faollashgan bo‘lsa-da, uni to‘liq strategik boshqaruv
darajasiga olib chiqish zarurati mavjud. Teatrlarning ayrimlarida ijtimoiy tarmoq
sahifalari yuritiladi, afishalar e’lon qilinadi, spektakllardan lavhalar joylashtiriladi.
Biroq zamonaviy marketing bundan kengroq tizimni talab etadi. U auditoriyani
o‘rganish, ma’lumotlar bazasini shakllantirish, mavsumiy repertuar tahlili, bilet xarid
qilish odatlarini o‘rganish, kontent reja tuzish, PR tadbirlar tashkil etish va natijalarni
KPI asosida baholashni 0°z ichiga oladi.

Teatr boshqaruvida marketing bo‘limi faqgat afisha tayyorlovchi yoki e’lon
joylashtiruvchi bo‘linma sifatida qaralmasligi kerak. U strategik rejalashtirish,
auditoriya monitoringi, hamkorlik loyihalari, brend kommunikatsiyasi va daromadlarni

diversifikatsiya qilishda faol ishtirok etishi lozim. Ayniqsa, davlat teatrlarida marketing
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va PR faoliyatini ijodiy bo‘lim, repertuar kengashi, moliya bo‘limi va rahbariyat bilan
integratsiyalashgan holda tashkil etish magsadga muvofiq.

PR texnologiyalarining yana bir muhim jihati teatrning ijtimoily missiyasini
ommaga yetkazish bilan bog‘liq. Teatr jamiyatda axloqiy, estetik va tarbiyaviy
vazifalarni bajaradi. Shu sababli “Teatr — ibratxonadir” g‘oyasi PR strategiyasining
asosiy semantik markaziga aylanishi mumkin. Bu g‘oya asosida maktablar, oliy ta’lim
muassasalari, mahallalar, yoshlar tashkilotlari, xotin-qizlar faollari, nuroniylar
kengashlari va madaniyat markazlari bilan hamkorlikda doimiy teatr
kommunikatsiyasi yo‘lga qo‘yilishi mumkin.

Xalgaro tajribada audience development madaniy tashkilotlarning auditoriyani
markazga qo‘ygan holda boshqarilishini taqozo etadi [7]. Bu yondashuv O°‘zbekiston
teatrlariga ham mos keladi. Chunki teatrga doimiy tomoshabin jalb qilish bir martalik
reklama bilan emas, balki uzoq muddatli ishonch, qizigish va madaniy odatni
shakllantirish orgali amalga oshadi. Masalan, “talabalar uchun teatr abonementi”,

99 ¢ 199 ¢

“oilaviy spektakl kuni”, “mahalla bilan teatr uchrashuvi”, “premyera oldi suhbatlari”,
“aktyor bilan muloqot”, “sahna ortiga sayohat”, “teatr blogerlari klubi” kabi loyihalar
PR va marketingni birlashtiruvchi samarali vositalar bo ‘lishi mumkin.

Ragamli PR teatr faoliyatida alohida ahamiyat kasb etadi. Bugungi tomoshabin
spektakl haqida ma’lumotni ko‘pincha ijtimoiy tarmoqdan oladi. Shuning uchun teatr
sahifalarida faqat e’lon emas, balki mazmunli kontent bo‘lishi zarur. Spektaklning
g‘oyasi, rejissyorlik talqini, aktyor ijrosi, sahna bezagi, liboslar, musiqiy yechim,
dramaturgik asos va tomoshabin taassurotlari video, foto, maqola, qisqa izoh, podkast
yoki intervyu shaklida berilishi mumkin. Bunday kontent teatrni “jonli madaniy
maydon” sifatida namoyon etadi.

Teatr marketingida KPI tizimini joriy etish ham muhimdir. Bunda tomoshabinlar
soni, bilet savdosi, zal to‘lish darajasi, ijtimoiy tarmoq gamrovi, kontentga munosabat,
takroriy tashrif buyuruvchilar ulushi, yangi auditoriya ulushi, OAVdagi chiqishlar soni,
homiylik kelishuvlari, maktab va oliy ta’lim muassasalari bilan hamkorlik

ko‘rsatkichlari alohida baholanishi mumkin. VMQ-329-son garorida davlat teatrlari

kelgusi yil uchun spektakllar soni, yangi sahnalashtirilgan spektakllar, kutilayotgan
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tomoshabinlar va gastrol safarlari kabi prognoz ko ‘rsatkichlarini belgilashi zarurligi
qayd etilgan [2]. Demak, marketing va PR ko‘rsatkichlari ham ushbu rejalashtirish
tizimiga uyg‘unlashtirilishi lozim.

Teatr brendini shakllantirishda har bir teatr o‘zining ijodiy qiyofasini aniq
belgilashi kerak. Masalan, drama teatri ijtimoiy-falsafiy spektakllar, yosh
tomoshabinlar teatri tarbiyaviy va interaktiv sahna asarlari, musiqali teatr milliy
musiqiy meros va zamonaviy sahna talginlari, qo‘g‘irchoq teatri esa bolalar estetik
tarbiyasi va oilaviy madaniy hordiq maskani sifatida brendlashishi mumkin. Brend

aniq bo‘lmasa, marketing xabarlari ham umumiy va ta’sirsiz bo‘lib qoladi.

Xulosa

Zamonaviy teatr boshqaruvida marketing va PR texnologiyalaridan foydalanish
teatr faoliyatining ajralmas strategik yo‘nalishiga aylanmoqda. Teatrning badily
muvaffaqiyati uning sahnadagi ijodiy sifati bilan birga, tomoshabin bilan ganday
muloqot qilishi, 0‘z repertuarini ganday targ‘ib etishi, jamoatchilik ishonchini qanday
mustahkamlashi va ragamli muhitda ganday ko‘rinish berishiga ham bog‘liqdir.

Tadqiqot natijalari shuni ko‘rsatadiki, O‘zbekiston teatrlarida marketing va PR
texnologiyalarini samarali qo‘llash uchun quyidagi yo‘nalishlar ustuvor ahamiyatga
ega: auditoriyani segmentatsiya qilish, raqamli marketing strategiyasini ishlab chiqish,
elektron chipta tizimini takomillashtirish, ijtimoiy tarmoqlarda professional kontent
yuritish, teatr brendini shakllantirish, OAV va blogerlar bilan tizimli hamkorlik qilish,
mahalla va ta’lim muassasalari bilan doimiy madaniy aloga o‘rnatish, KPI asosida
monitoring yuritish.

Marketing teatr uchun fagat reklama emas, balki tomoshabin ehtiyojini anglash,
madaniy xizmatni samarali taklif etish va auditoriya bilan uzoq muddatli munosabat
o‘rnatish vositasidir. PR esa teatrning ijtimoily nufuzi, ma’naviy missiyasi va
jamoatchilik bilan ishonchli alogalarini shakllantiruvchi boshqaruv texnologiyasidir.
Shu bois O‘zbekiston teatrlarida marketing va PR faoliyatini alohida yordamchi
yo‘nalish sifatida emas, balki strategik menejmentning tarkibiy qismi sifatida

rivojlantirish zarur.
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Magola yakunida quyidagi amaliy takliflarni ilgari surish mumkin. Birinchidan,
har bir teatrda marketing va PR bo‘yicha alohida strategik reja ishlab chiqilishi lozim.
Ikkinchidan, teatr auditoriyasi bo‘yicha muntazam sotsiologik so‘rov va raqamli tahlil
olib borilishi kerak. Uchinchidan, teatrlar ijtimoiy tarmoqlar uchun professional SMM
va kontent siyosatini shakllantirishi zarur. To‘rtinchidan, yosh tomoshabinlarni jalb
etish uchun ta’lim muassasalari bilan abonement, chegirma, ochiq muloqot va sahna
orti loyihalari yo‘lga qo‘yilishi magsadga muvofiq. Beshinchidan, teatrlarning PR
faoliyati “Teatr — ibratxonadir” g‘oyasi asosida milliy qadriyat, ma’naviyat va estetik

tarbiyani targ‘ib etuvchi tizimli kommunikatsiyaga aylanishi lozim.
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